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Comunicación, radio y talk show: análisis del contenido mediático del programa El Big Show 
emitido por la franquicia Los 40 Principales. 
Communication, radio and talk shows: media content analysis of the program El Big Show 




Analiza el programa de radio denominado talkshow de 40 Principales Ecuador que se transmite por 
97.7 FM en Quito y algunas ciudades del país. Realiza una breve reseña del lenguaje, la 
comunicación y el desarrollo conjunto de los mass media dentro de esta evolución.  
El sustento teórico de la radio se revela en su fijación histórica como medio de difusión dentro de 
una sociedad jerárquica de poder que incita al consumismo y la globalización respondiendo a las 
leyes del mercado como reguladoras de los contenidos vertidos. La tecnología es el valor agregado 
que responde a este proceso de “desarrollo” de los medios de difusión, y en dicho proceso tienen su 
origen programas como El Big Show, un formato radial matutino denominado talk show. 
El talk show es una nueva propuesta en la radio ecuatoriana, su análisis estructural evidencia cómo 
el entretenimiento, la información y los contenidos light se combinan con un objetivo, buscar que el 
oyente se vea atraído hacia este formato y sienta identificación con los llamados locutores que lo 
emiten y legitiman los intereses del poder que los controla.  
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This study analyzes the talk show radio program Los 40 Principales Ecuador broadcast on 97.7 FM 
in Quito and several othjers cities in the country. It undertakes a brief review of language, 
comunicationand the development and evolution of mass media. 
The theoretical foundation of radio is revealed in its historical role as a broadcast mediium in a 
society of hierarchical power relations. Consumerism and globalization are encouraged in response 
to maket laws, wich regulate content broadcast. Technology is evolution of programs such as El Big 
Show, part of the morning talk show radio format, is rooted in the process. 
The talk show is a new concept in Ecuadorian radio. Structural analysis of its features demonstrate 
that is entertainment value, informational substance and light content combine for the porpuse of 
attracting the listener to this format and inducing him to identify with speakers that disseminate and 
legitimize dominant power interests. 
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La radio es un medio de comunicación con amplia aceptación a través de la historia. Este medio 
presenta variedad de programas en diferentes tipos: educativo, entretenimiento, infantiles, 
documentales, reportajes, deportivos, entre otros.  
La radio, al igual que todos los medios de comunicación, presenta su evolución con cambios 
tecnológicos evidentes que van desde las ondas hertzianas hasta la radio web. Esta innovación y 
proceso  han  tenido un impacto a nivel generacional que afecta la percepción del oyente y a la 
vez las nuevas  tecnológicas han permitido que su alcance crezca en cobertura y a diario cautiva 
a diversos públicos dentro del mercado globalizador. 
Las multitudes a nivel mundial se han visto atraídas por la radio, el oyente se convierte en el 
actor que recepta lo que emite el medio. Por tanto, la publicidad y programas como bases 
estructurales de una programación, se encargan de funcionar estratégicamente para cada sujeto 
social.  
La forma en que llega un determinado programa de radio a un sujeto social, lo que el medio 
emite, lo que publicita y la respuesta del oyente, son factores que requieren un análisis de la 
relación programa radial-oyente. 
La presentación de los programas radiales se componen de la realidad social en tanto y cuanto 
se toma en cuenta al oyente y su interés en temas deportivos, informativos, de entretenimiento 
que componen su realidad y que son adaptados al interés común medio-oyente, y se plantea una 
propuesta para que dicho oyente forme parte de él. 
Dentro de los diferentes programas que propone la radio se encuentran los denominados talk 
show o morning show, que combinan entretenimiento, diversión y espectáculo, y presentan, sin 
rigurosidad, la información. Esta forma de hacer radio ha incitado al público a ser parte de la 
realidad desde la informalidad. 
A través del enfoque cualitativo se busca conocer este nuevo formato radial poniendo énfasis 
sobre todo en el aspecto interpretativo de los elementos más recurrentes del programa, y que 
permita, además interpretar  el porqué de su acogida tan apasionada por parte del oyente, como 
también desde dónde se maneja la información emitida, el cómo y para qué. La presentación y 
caracterización de este formato que se ofrece en cada una de las franquicias de radio en la 
ciudad de Quito nos permiten conocer, además, si la manera de manejar estos talk shows son los 





El comunicador social está orientado a la defensa del derecho de la comunicación de la 
sociedad, no el suyo propio, por tanto es quien promueve la comunicación. Cuál es la función 
que el profesional desarrolla en el mundo radial, donde un programa pelea por captar mayor 
audiencia frente a la saturada competencia globalizadora que maneja un formato estándar sin 
presentar nuevas alternativas de interacción con su oyente. Este es el interés que surge en 
conocer la radio quiteña.   
La evolución de la radio ha desencadenado nuevas formas de presentarse a su audiencia, la 
información emitida desde la informalidad para entretener al público se ha convertido en la 
manera dinámica que día a día los medios de difusión exponen.  
Las ofertas constantes de la radio en un intento por cubrir las necesidades del oyente han 
presentado diferentes programaciones que informan, entretienen, divierten pero muy pocas 
veces comunican. Es entonces que surge la inquietud por develar el trato que se le da al oyente y 
los componentes que la programación articula para acercarse a él. En realidad existe un proceso 
de comunicación o cuál es el rol que está asumiendo el profesional dentro del medio. 
La pretensión de mostrar programación diferente dentro de la radio no necesariamente cambia la 
estructura que necesita la comunicación y, en este caso la producción radiofónica para que 
confluyan en una misma interacción el oyente como receptor y el locutor como emisor. La radio 
como medio difunde la realidad que le pertenece, pero dicha posición no siempre es incluyente 
y participativa. La propuesta es permitir la confrontación de argumentos en diferentes 
realidades, información y comunicación dentro de un espacio radial. 
El concepto de talk show adaptado a la radio busca mostrar un lado humanista pero 
paradójicamente lo que se muestra: el lado más deshumanizador, un agente que transita 
desorientado.   
Apropiarse de los componentes necesarios para que funcione un producto radial no es tarea 
fácil, pero en el camino para lograrlo “la lógica de la forma conduce a la evolución de la 








COMUNICACIÓN Y SOCIEDAD 
1.1 COMUNICACIÓN: el principio del ser humano. 
La comunicación desde el inicio ha sido inherente al ser humano, desde sus formas más 
primitivas que siempre se vieron adaptadas a signos, señales, y sonidos y que con el tiempo 
evolucionan y perfeccionan permitiendo que hoy en día las sociedades continúen 
comunicándose a través de diferentes mecanismos que derivaron en la creación de herramientas 
de comunicación masiva e instantánea.  
Pero, al proceso de comunicación no se lo puede entender como únicamente al intercambio de 
signos compartidos, a decir de César Ulloa  además de dicho intercambio es “una 
predisposición para asimilar y crear otros para una mejor comprensión, diálogo y consecución 
de acuerdos entre diversos y diferentes.”1  
Según Cristian Baylon son diferentes las maneras de comunicar, por tanto los comportamientos 
pueden ser transmitidos verbalmente y de manera no verbal, es decir gestual. Vocal frente a no 
vocal, palabras frente a gestos y actitudes  y verbal frente a no verbal, palabras frente a no 
palabras, dependiendo del cómo el emisor emite el mensaje. 
Pero todo varía, y el protagonista para su interpretación parte de un contexto, pues de él 
dependerá la manera en que las emisiones de mensajes impactan a su receptor. El Curso de 
Lingüística General de Saussure afirma que el signo lingüístico “es una entidad de dos caras 
[…] resultante de la asociación de un significante con un significado.”2 Un signo es una 
instancia que sustituye una idea o concepto, pero que no guarda ninguna relación necesaria con 
la cosa evocada. 
Aquí radica la importancia de ubicar en un contexto el emisor, el receptor y el mensaje, pues 
como lo dice el mismo Saussure, todo significa, y por ello, “un texto es un suceso sociológico, 
un encuentro semiótico mediante el cual se intercambian los significados que constituyen el 
sistema social. Mediante sus actos de significación la realidad social se crea, se mantiene en un 
orden adecuado y se conforma y modifica continuamente.”3  
                                                             
1 ULLOA Tapia, César. Comunicación, cultura y desarrollo. Quito: Quipus. CIESPAL, 2007. 20p. 
2 SAUSSURE, Curso de lingüística general. Vigésima Tercera Edición. Buenos Aires: Editorial Losada 
S.A., 1984.  129 y 130p. 
3 LOMAS, Carlos. Cómo enseñar a hacer cosas con las palabras. Teoría y práctica de la educación 
lingüística. Barcelona: Paidós. 1999. 97p. 
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Son variadas las interpretaciones que el receptor hace suyas, y los motivos se rigen 
estrictamente a su cultura, como sus costumbres, sus creencias pero sobre todo su lengua que 
nace desde la evolución del lenguaje con diferentes mecanismos de interrelación que, según 
José Villamarín en su texto Síntesis de la historia universal de la comunicación social señala, se 
van perfeccionando con el paso de los años pues es el momento en el que “el hombre creó el 
lenguaje, tal vez su primera invención en sociedad y origen fundamental de su desarrollo.”4  
Pero el ser humano va componiendo procesos complejos de interrelación y como lo dice el 
mismo autor su creciente capacidad para comunicarse fue “la que condujo al desarrollo 
paulatino de una tecnología compleja, y a los mitos, leyendas, explicaciones, lógica, 
costumbres y complejas pautas de comportamiento que hacen posible la civilización.”5  
Es así que cada sociedad elabora sus diferentes comportamientos a través de la información 
compartida y sobre todo sus experiencias comunes pues: 
Toda forma de comunicación es, de antemano, una expresión cultural, ya que 
cada uno de los lenguajes de las personas que conforman una comunidad 
evidencian la forma como intercambian ideas, establecen contactos, inician las 
relaciones, formalizan normas de comportamiento como el saludo.
6
 
Es entonces, que la comunicación es el principio del ser humano que permite la relación entre 
individuos generando un proceso de socialización que con el paso del tiempo desarrolla 
civilizaciones. Albert Bastardas, en su libro Comunicación humana y paradigmas holísticos, 
expresa que la comunicación es  “un proceso de carácter social que comprende todos los actos 
mediante los cuales los seres vivos se comunican con sus semejantes para transmitir o 
intercambiar información”7 entonces se revela la evolución del ser humano a través de su 
propio desarrollo en la comunicación. 
La comunicación es un fenómeno asociado a especies biológicas grupales. A 
pesar de que existen formas de comunicación sonora, gestual, olfativa y 
química, en muchas especies la comunicación humana es la única que tiene una 
estructura gramatical, siendo esa su característica distintiva.
8
  
Para llegar a la comunicación, a la interacción entre individuos, y la información que cada uno 
de dichos individuos intercambian, debieron pasar millones de años. En el caso de los 
homínidos, como lo dice Villamarín,  
                                                             
4 VILLAMARÍN, José. Síntesis de la historia universal de la comunicación social. Quito: Radmandí, 
1997. 24p. 
5
 VILLAMARÍN, José. Síntesis de la historia universal de la comunicación social. Quito: Radmandí,  
1997. 21p. 
6 ULLOA Tapia, César. Comunicación, cultura y desarrollo. Quito: Quipus. CIESPAL, 2007. 20p.  




Primero fue la comunicación táctil a través de la cual se transmitía la ira, la 
piedad, el amor…el homínido tenía la mano…era su aparato emisor (…) la 
necesidad de la comunicación nace del origen del mamífero que como feto 
recibe continuamente los impactos rítmicos del corazón de la madre.
9  
A pesar de que la comunicación es constante e inherente al ser humano, estas formas “eran 
lentas, ineficaces y primitivas (…) Cuando el hombre descubre el lenguaje se completa el ciclo. 
Todo lo que el hombre siente y piensa es incorporado al mundo de las palabras” es en ese 
momento que a decir de Villamarín “Todo es comunicación lograda.”10  
Son cuatro fases del lenguaje que este mismo autor señala: 
Tabla 1 - Fases del lenguaje 
Mnemónica Pictórica Ideográfica Fonética 
Uso de objetos para 
representación 
Pinturas de objetos en 
paredes 
Representación en 
figuras y símbolos 
Entraña 
sonidos 
 Fuente: Villamarín, José. Síntesis de la historia universal de la comunicación social. 
Bastardas dice que “comunicar significa poner en común e implica compartir”11, y para que el 
ser humano llegue a la etapa de comunicar debió adoptar según Villamarín, gestos, sonidos y 
otros tipos de señales estandarizados, es decir aprendidos y compartidos. 
Ulloa se refiere a la comunicación como “proceso constructor de cultura en la medida que la 
significación es producto de acuerdos sociales sobre los signos que se perciben en la realidad, 
esos signos adquieren valores específicos dentro de una visión de un grupo humano.”12  
Así se va configurando el marco histórico en que la comunicación marca el desarrollo del ser 
humano ya que, al ser una producción social, dependerá de las demandas y prácticas sociales, 
mismas que a decir de César Ulloa se reinventan. Así mismo el autor destaca y asume a la 
comunicación como una praxis colectiva en la que “se instituye y manifiesta a través de formas 
simbólicas y de sistemas de significación, cuya esencia radica en la percepción, generación, 
producción, intercambio, aceptación-negación de realidades.”13  
                                                             
9 VILLAMARÍN, José. Síntesis de la historia universal de la comunicación social. Quito: Radmandí, 
1997. 23p. 
10 VILLAMARÍN, José. Síntesis de la historia universal de la comunicación social. Quito: Radmandí, 
1997. 24p.  
11 BASTARDAS, Albert. Comunicación humana y paradigmas holísticos. España: 1995. 51p. 
12
 ULLOA Tapia, César. Comunicación, cultura y desarrollo. Quito: Quipus. CIESPAL, 2007. 20p. 
13 ULLOA Tapia, César. Comunicación, cultura y desarrollo. Quito: Quipus. CIESPAL, 2007. 24p 
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Y a través de esta orientación, se señalan varias características que definen a la comunicación 
como: 
Tabla 2 - Características de la comunicación 
OMNIPRESENTE Porque se manifiesta durante todo el tiempo, en todos los espacios y 
esferas de la vida cotidiana. 
INTERCAMBIO Porque legitimamos procesos de socialización mínimos y de largo aliento 
por medio del diálogo con el otro y sobre la base del uso de múltiples 
códigos en un juego de ida y vuelta de mensajes. 
PRAXIS 
COLECTIVA 
En el sentido de que la comunicación no se queda en el discurso o en el 
plano teórico, sino más bien es llevada a la realidad como una necesidad y 
acción continua que permite conocernos, comprendernos, aceptarnos y 







Ya que el universo cultural de los pueblos es diverso, múltiple, diferente, 
por lo que cada sujeto manifiesta sus saberes, sentimientos, convicciones 
y decisiones con el uso de expresiones bajo lenguajes verbales, no 
verbales, cromáticos, etcétera. La comunicación es eficaz y ofrece 
mayores resultados cuando dos o más personas establecen relaciones, 
partiendo de códigos comunes. 
Fuente: (Comunicación, cultura y desarrollo, Ulloa tapia, César. Pag 23 y 24) 
Si la comunicación es un proceso inherente al ser humano, omnipresente, que configura 
sistemas de significación, entonces dependerá de dicho proceso el concepto que un grupo social 
adopte para sí mismo como desarrollo, entendiéndose como “la forma en que una sociedad 
entiende el bienestar social y la mejor manera de organizar los diferentes sistemas sociales, 
económicos y culturales que la componen.”14  
Dentro de una sociedad los elementos trascendentes que marcan el proceso de comunicación 
son múltiples y se debe a una respuesta: 
Lógica de producción social acorde con las necesidades, ideologías, 
patrones culturales de la población, pese a que muchos de los códigos 
que empleamos en el día a día responden a una herencia 
intergeneracional, son adaptaciones, combinaciones de otras 
sociedades, responden a tendencias y son creados, debido a la 
                                                             
14 ULLOA Tapia, César. Comunicación, cultura y desarrollo. Quito: Quipus. CIESPAL, 2007.  32p. 
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incidencia de otros factores de impacto mundial como el 
tecnológico.
15  
Bajo esta afirmación se interpreta las actuales y nacientes formas de comunicación que 
desembocan en la creación de herramientas con el fin de facilitar la interrelación de dichos 
grupos sociales, de las mencionadas sociedades que ante sus demandas, necesidades y prácticas 
comienza el desarrollo y la preocupación por fomentar avances en la comunicación. 
Es entonces cuando la comunicación trata de expandir ideas, conocimientos a entornos 
diferentes y son los  medios de comunicación los que tienen su nacimiento tras un creativo 
proceso experimental que no termina y da paso a lo que posteriormente se llamará tecnología. 
Pero a la vez en que éstos se desarrollan ve crecer a pasos agigantados la tecnología, 
institucionalizan los medios de comunicación y se arraigan en lo que para Ulloa es la ecuación 
de comunicación:  
Comunicación =  medios y TIC (tecnologías de la información y la comunicación) 
El autor destaca varias razones por las que esta relación adquiere protagonismo en el concepto 
generalizado y reducido a la vez de lo que es la comunicación. 
a) Hay un desgaste institucional, lo que ha promovido que las industrias 
culturales ocupen los primeros lugares de credibilidad y aceptación 
pública, y desplante a las figuras tradicionales. 
b) Las bondades tecnológicas, en lo que se refiere a inmediatez, cobertura e 
interacción, ganan espacio, sobre todo si la globalización se promociona 
bajo un paraguas en el ámbito de las telecomunicaciones, y 
c) La programación mediática combina disfrute (ocio) y consumo de 




Ulloa señala que “otro de los riesgos que conlleva decir que comunicación es igual a medios es 
el difícil acceso a éstos, siendo, entre otras cosas, un espacio único de las “estrellas” y de los 
grupos de poder que lideran la opinión en diferentes temas.”17 A partir de dichos medios es que 
las llamadas industrias de la comunicación, creadas por el mismo ser humano y siendo 
controladas por él, que coadyuvan al proceso de interrelación entre individuos (desde su 
nacimiento) a su vez marcan un espacio diferencial. 
Estas herramientas de comunicación evolucionaron hasta convertirse en industrias ligadas a las 
estructuras sociales y jerárquicas de la sociedad. “La comunicación y sus medios también 
movilizan jerarquías […] desde las primeras y nacientes formas de comunicación – la oral y la 
                                                             
15
 ULLOA Tapia, César. Comunicación, cultura y desarrollo. Quito: Quipus. CIESPAL, 2007.  25p. 
16 ULLOA Tapia, César. Comunicación, cultura y desarrollo. Quito: Quipus. CIESPAL, 2007. 53 y 54p. 
17
 ULLOA Tapia, César. Comunicación, cultura y desarrollo. Quito: Quipus. CIESPAL, 2007. 53p. 
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escrita- se evidencia la relación entre el poder y la comunicación. Poder que aumenta conforme 
avanza y se desarrolla la sociedad, y con ella, la comunicación.”18  
La importancia de entender qué es comunicación y cuál es la relevancia en la sociedad es por su 
protagonismo “en el desarrollo de los pueblos, ya que representa una de las mayores esferas 
culturales, porque así los individuos se reconocen, aceptan, discrepan y se reinventan desde el 
intercambio de mensajes con el uso de múltiples lenguajes.”19  
 
1.2 COMUNICACIÓN Y PODER 
La existencia de las industrias de la comunicación formadas en las diferentes jerarquías sociales 
cuenta con una base histórica contada desde un sector del poder, desde los vencedores. La 
construcción del discurso tiene su garantía en el triunfo del sector mejor dotado, en sus 
diferentes momentos por armas, discursos y demás herramientas que lo permiten. 
La comunicación siempre ha evolucionado de la mano de las jerarquías controladoras de las 
distintas sociedades.  
El hecho de que la población cuente sus sentimientos, experiencias y opiniones 
dentro de un espacio muy limitado y a escondidas ha promovido que su historia 
sea contada por parte de un sector (entre comillas) calificado, pero sin apego a 




Así también desde el surgimiento de los medios, se revela esta relación. Comunicación y poder 
se evidencia a través de distintas formas de control que según Villamarín “desde la Antigüedad 
descansaba sobre dos pilares: el control de los medios o canales de difusión […] y la 
regulación jurídica.”21Desde que los medios tienen el poder de informar, y dicho poder es la 
representación de quien tiene en sus manos las herramientas necesarias para dictarnos un 
discurso y no otro, se revela el desarrollo de cada medio, todos responden a intereses 
económicos y políticos. Nos dejan ver o escuchar algunos fragmentos de lo que está ocurriendo 
y no todo el contexto obteniendo como resultado la tergiversación de la información para 
sostener sus intereses. Como lo menciona Katz y Lazarsfeld: 
                                                             
18 VILLAMARÍN, José. Síntesis de la historia universal de la comunicación social. Quito: Radmandí, 
1997. 30p. 
19
 ULLOA Tapia, César. Comunicación, cultura y desarrollo. Quito: Quipus, CIESPAL, 2007. 68p. 
20 ULLOA Tapia, César. Comunicación, cultura y desarrollo. Quito: Quipus, CIESPAL, 2007. 52p. 
21
 VILLAMARÍN, José. Síntesis de la historia universal de la comunicación social. Quito: Radmandí, 
1997.  44p. 
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Los medios de comunicación de masas tienen gran importancia en la formación 
de la opinión, ya que en las sociedades industriales juegan el papel central de 
información. La crítica de las teorías de las masas y las élites se ha limitado a 
atenuar los extremos, demostrando que la gente no está tan masificada como se 
había pretendido, pero no ha puesto en entredicho la existencia de las élites, y 
éstas siguen ahí, con poder decisorio y con un importante nivel de control 
social en los planos político e ideológico.
22  
 
Lo que logra esta relación inminente de poder es se arme una estructura en la que el “sistema de 
comunicación y los demás sistemas sociales establece un determinado orden social, unas 
formas de estratificación social y estructuras de poder político.”23  
Bajo este contexto, la radio, se va consolidando como otro de los medios apegados 
inminentemente a las jerarquías que se disputan herramientas para permitir su control. “La 
radio tuvo un giro muy importante: se convirtió en instrumento para la transmisión de 
información pública, lo que le confirió un poder que fue sobrevalorado hasta la omnipotencia, 
lo que lo convirtió en un apetecido medio de comunicación disputado a cómo de lugar.” Es así 
que en la Primera Guerra Mundial fueron los gobiernos de Estados Unidos y el británico asume 
el control de la industria de la radio estos aparatos, a pesar de su tamaño grande y pesado, 
podían ser ya incluidos en los aviones de guerra de esta época. 
Pero dicho poder sobre la radio culmina conjuntamente con el fin de la Primera Guerra Mundial, 
pues al campo de disputa ingresa un nuevo protagonista, el interés privado. Mismo que no deja 
de luchar hasta tener en sus manos a este muevo medio masivo que posteriormente es elevado al 
campo comercial en Estados Unidos y al gubernamental en Gran Bretaña. 
“En 1972, por ejemplo, Gran Bretaña confió la segunda red de radio a los intereses 
privados”24 Todo este control se ha ido configurando en un entramado difícil de desatar por 
varias razones, una de ellas como lo explica Pierre Albert y Andre Jean Tudesq en La era de la 
radiodifusión, cuando “el monopolio de emisión ya no basta para garantizar el monopolio de 
recepción […] se les dificulta de más en más resistir la competencia de los de las radios y 
televisiones extranjeras”25 
                                                             
22
 KATZ, E. LAZARSFELD, P.F. La influencia personal. El individuo en el proceso de comunicación de 
masas. España: 1979.147p. 
23
 BORREGUERO Gómez, Raquel. Comunicación y poder: relaciones en un mundo globalizado. Madrid: 
Editorial Universitas, 2007. 17p. 
24 TUDESQ, Andre Jean. PIERRE, Albert. Historia de la radio y la televisión. México: Fondo de cultura 
económica. 1982, 1993, 2001. 101p. 
25
 TUDESQ, Andre Jean. PIERRE, Albert. Historia de la radio y la televisión. México: Fondo de cultura 
económica. 1982, 1993, 2001.104p. 
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Bajo este panorama son varios los mecanismos de financiamiento que mantienen sus regímenes 
de control y explican el respectivo desarrollo dentro de un sistema que vela por los intereses de 
sus controladores. Así lo señalan los autores extracto del que se obtiene lo siguiente: 
Tabla 3 - Financiamiento de la radio 
Recurso de subvenciones 
estatales 
Pago por parte de los 
usuarios 
Recurso a la publicidad 
Presupuestación que funciona 
como un servicio público. 
Financiada por militantes, 
partido político, estaciones 
religiosas, entre otros. 
Impuesto anual que equivale 
a un abono de servicio 
recibido. 
 
Anunciantes alquilan tiempos 
de emisión para impactar a la 
clientela. 
 Fuente: (Historia de la radio y la televisión, Pierre Albert y Andre Jean Tudesq pag 100) 
 
“La relación entre el sistema de comunicación y los demás sistemas sociales establece un 
determinado orden social, unas formas de estratificación social y estructuras de poder 
político.”26 Los medios de comunicación como la televisión, y este caso con mayor relevancia, 
la radio, dentro de cada contexto se ven ligados “estrechamente en su desarrollo: ambas con un 
reglamento jurídico y económico idéntico en cada país, administradas por organismos comunes 
o similares.”27 Dentro del marco de control configurado por las jerarquías que manejan la radio, 
dicho medio se convierte en uno de “los agentes de una revolución cultural que sustituye la 
civilización del discurso y del espectáculo por la de lo escrito, es decir, los instrumentos de una 
revolución política que restablece…el contacto directo entre los gobernantes y los 
gobernados.”28 
Si “los medios son transmisores de ideología y valores y que se encuentran en la misma esfera 
de poder que la empresa y la política”29 la información emitida desde los mismos responde a 
intereses y por tanto la función del mensaje ejerce un control, pues “toda comunicación 
                                                             
26 BORREGUERO Gómez, Raquel. Comunicación y poder: relaciones en un mundo globalizado. Madrid: 
Editorial Universitas, 2007.17p. 
27 TUDESQ, Andre Jean. PIERRE, Albert. Historia de la radio y la televisión. México: Fondo de cultura 
económica. 1982, 1993, 2001. 98p. 
28 TUDESQ, Andre Jean. PIERRE, Albert. Historia de la radio y la televisión. México: Fondo de cultura 
económica. 1982, 1993, 2001. 97p. 
29 BORREGUERO Gómez, Raquel. Comunicación y poder: relaciones en un mundo globalizado. Madrid: 
Editorial Universitas, 2007. 62p. 
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mediática afecta de múltiples maneras a las estructuras del poder, a la identidad y al desarrollo 
de las sociedades.”30  
 
1.3 LA RADIO, EL NUEVO MASS MEDIA  
Cabe dar una mirada firme y vigilante a los  medios masivos  y cómo estos llegan a consagrarse 
dentro de la sociedad como nacientes protagonistas de control dentro de una jerarquía 
establecida y fijada para que  dichos medios logren ser “eficaces y poderosas instituciones 
ideológicas que realizan una función propagandística de apoyo al sistema por su dependencia 
de las fuerzas del mercado.”31 De acuerdo a la evolución del ser humano, su comunicación 
también va desarrollando nuevas formas de interacción, es así que: 
La sociedad de fines de siglo pasado e inicios del presente demandaba 
nuevas formas de comunicación […] aparecieron entonces los medios 
audiovisuales: radio, cine y televisión, que vinieron a revolucionar el 
ya floreciente sistema, y negocio, de la comunicación en el mundo, 
con impredecibles consecuencias políticas, económicas, sociales y 
culturales.
32  
Los medios  a lo largo de la historia han sido los conductores de la comunicación de masas, 
pues actúan como los principales informantes del acontecer nacional e internacional de cual 
basta con tan solo ver, escuchar o leer para convertirse en un testigo directo de la realidad. 
Aquí radica la importancia fundamental y trascendencia que dentro de la comunicación tienen 
los medios masivos de los que se destacan funciones determinantes, mismas que llegan a inducir 
a los sujetos a actuar y pensar ante un hecho en distintos ámbitos como el social, político, 
cultural, religioso entre otros, pues  
Los individuos no se encuentran aislados frente a los medios de 
comunicación, ya que los mensajes son asimilados a través del grupo, 
que influye en la persona en la forma de percibir y evaluar el mensaje. 
El efecto más importante de los medios será reforzar las actitudes y 




La radio es un arte visual como lo destaca Walter Ouro Alves, pero, para que éste arte nazca 
hubo de culminar e iniciar dos eras. La tradición inventiva mecánica del siglo XIX y la tradición 
                                                             
30 BORREGUERO Gómez, Raquel. Comunicación y poder: relaciones en un mundo globalizado. Madrid: 
Editorial Universitas, 2007. 11p. 
31 BORREGUERO Gómez, Raquel. Comunicación y poder: relaciones en un mundo globalizado. Madrid: 
Editorial Universitas, 2007. 54p. 
32
 VILLAMARÍN, José. Síntesis de la historia universal de la comunicación social. Quito: Radmandí, 
1997. 224p. 
33 KATZ, E. LAZARSFELD, P.F. La influencia personal. El individuo en el proceso de comunicación de 
masas. España: 1979.143p. 
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inventiva electrónica del siglo XX. Francisco de Anda y Ramos describe a la primera como la 
era de la prensa, la fotografía y el cinematógrafo que no fue posible sustentar en su base 
tecnológica, y la segunda era, que consagra como primer logro a la radiodifusión. 
Es en el siglo XIX cuando se da el primer paso para la comunicación masiva a través de un 
medio que llegue a un grupo de lectores, la importancia de este proceso radica, según Anda y 
Ramos, en un aspecto sociocultural: la creación del hábito de consumo de un medio. 
La radio da inicio a su proceso de convertirse en un medio masivo que evoluciona conforme a 
los años: 
Tabla 4 - Evolución histórica de la radio 
1873 Maxwell descubre que la electricidad mueve ondas. 
1897 Primera transmisión inalámbrica en Ingalterra. 
1898 Primer telegrama inalámbrico pagado 
1899 Primer periódico publicado a bordo de un barco. 
1901 Primera comunicación a 320 Km 
1909 Tripulantes de barco inglés salvados de naufragio 
Fuente: (La radio, el despertar de un gigante, Editorial Trillas, pag 28, 31) 
 
Los mass media configuran un marco de creación de imaginario cultural, el proceso de 
invención de cada uno de ellos responden a las necesidades que las diferentes sociedades 
presentan, así se crean las llamadas industrias culturales que: 
Han jugado un papel importante en la historia de la consolidación de 
la identidad […] Primero la industria de periódicos en el siglo XIX 
[…] el auge de la radio y la música popular hacia 1930, el cine […] 
también cumplieron el doble beneficio de crear empleo y generar el 
imaginario cultural de la nación.
34
 
                                                             






De acuerdo a los estímulos de imagen y sonidos que ofrecen los medios proporcionan un mayor 
efecto en la medida en que actúe la percepción selectiva. Según las afirmaciones de Guiddens, 
no todos los perceptores de los mensajes dados por los medios son pasivos. Esta afirmación 
conduce a replantear el manejo de información de los mass media, pues de actuar como entes 
pasivos ante dichos medios se encaja de manera perfecta en la teoría de la aguja hipodérmica de 
Lazarsfeld, quien determina a todos los receptores de los mensajes enviados por los mass como 
entes pasivos y sin reflexión o crítica alguna. 
Según Raquel Borreguero, las características de la comunicación de masas pueden destacarse de 
la siguiente manera: 
- La fuente nos es una sola persona, sino una organización formal 
(medio de comunicación, empresa, institución) y el emisor suele ser 
un profesional de la información.  
- El mensaje no es único variable o impredecible, sino que es elaborado 
y, en la mayoría de los casos, estandarizado. Además, se transmite por 
medios técnicos como las ondas, el cable, el papel prensa, etc. 
- La relación entre el emisor y el receptor es unidireccional e 
impersonal. Muy pocas veces suele ser recíproca y las vías de 
participación de la audiencia en los medios suele ser puramente 
testimonial (cartas al director, llamadas en directo, SMS…) 
- Al establecer un contacto con muchos receptores, el emisor puede 
asegurarse influencia inmediata y extensa. 
- Los mensajes en la comunicación de masas se transmiten no 
privadamente sino de forma pública e indirecta, es decir, existe una 
distancia espacial y a veces temporal entre emisores y receptores (no 
suele producirse en directo ni en el mismo lugar).
35
 
Las características dan la pauta del naciente concepto de comunicación de masas, que para la 
segunda mitad del siglo XIX permitiría la “producción y circulación de material cultural y de 
entretenimiento”, siendo así que los medios de comunicación lograrán dar acceso “a la 
multitud de individuos de distintas clases sociales que hasta entonces habían estado apartados 
del consumo cultural.”36 Pero con ello la creciente y actual masividad, el deseo de expansión de 
los medios de comunicación pone en riesgo la cultura y sus rasgos diferenciales dentro de cada 
sociedad. Al considerarse a la cultura: 
Como el conjunto de los rasgos distintivos, espirituales y materiales, 
intelectuales y afectivos que caracterizan una sociedad o un grupo 
social […] ella engloba, además de las artes y las letras, los modos de 
                                                             
35
 BORREGUERO Gómez, Raquel. Comunicación y poder: relaciones en un mundo globalizado. Madrid: 
Editorial Universitas, 2007. 14p. 
36 BORREGUERO Gómez, Raquel. Comunicación y poder: relaciones en un mundo globalizado. Madrid: 
Editorial Universitas, 2007. 14p. 
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vida, los derechos fundamentales del ser humano, los sistemas de 
valores, las tradiciones y las creencias.
37
 
El peligro que representa para una sociedad es mucho mayor cuando el medio actúa bajo sus 
preceptos de dominación masiva. Esta dominación atrae a sociedades grandes y pequeñas, el 
poder las llama y:  
El problema consiste en no quedarse en la dicotomía de si es más 
fuerte el poder de los media de definir los contextos amplios de la 
experiencia social, o si, en cambio, la reducción de estas definiciones 
de realidad a los confines más reducidos de los contextos de 
experiencia directa del mundo quita a los media su poder.
38
 
Son estos contextos configurados a través de la masificación cultural que “la ciudadanía ya no 
se constituye sólo en relación con movimientos sociales locales, sino también en procesos 
comunicacionales masivos.”39 
Siendo la comunicación un proceso que evolutivamente hizo necesarias distintas herramientas 
convertidas después en los mass media, “la relación entre el sistema de comunicación y los 
demás sistemas sociales establece un determinado orden social, unas formas de estratificación 
social y unas estructuras de poder político.”40  
Constantemente los mass media caminan hacia una transformación. Dentro de esas 
transformaciones, a decir de Borreguero, profundas y radicales, lo importante es “descubrir la 
nueva realidad mediática y sus relaciones.”41 Y es dentro de este contexto en el que actúan con 
una función determinante “divertir, distraer, informar y ofrecer una serie de pautas de 
comportamiento y valores que permitan a los ciudadanos formar parte del sistema social (…) 
cuyo objetivo principal es mantener el orden establecido.”42  
 
 
                                                             
37 UNESCO 1982. Disponible en:  
http://oic.mdebuenosaires.gov.ar/contenido/objetos/publicacionrevistaobservatorio3.pdf 
38 WOLF, Mauro. Los Efectos sociales de los Media. Barcelona-España: Editorial Paidós, 1994. 115p. 
39 GARCÍA Canclini, Néstor. Consumidores y ciudadanos. Conflictos multiculturales de la globalización. 
México: Editorial Grijalbo S.A, 1995. 106p. 
40 BORREGUERO Gómez, Raquel. Comunicación y poder: relaciones en un mundo globalizado. Madrid: 
Editorial Universitas, 2007. 17p. 
41 BORREGUERO Gómez, Raquel. Comunicación y poder: relaciones en un mundo globalizado. Madrid: 
Editorial Universitas, 2007. 11p. 
42 BORREGUERO Gómez, Raquel. Comunicación y poder: relaciones en un mundo globalizado. Madrid: 





RADIO MOLDEADORA DE CRITERIO 
2.1LA RADIO Y SU LENGUAJE RADIOFÓNICO  
La función de la radio y la manera en que ésta ha logrado su desarrollo y papel en la sociedad a 
través de los años responde a la evolución constante de la transmisión de sus mensajes, y para 
que éstos logren el impacto que busca dicho medio, es necesario destacar varios de los 
elementos que la componen, permitiendo convertirla rápidamente en uno de los medios  
masivos de mayor importancia.  
Tal como lo dice Francisco de Anda y Ramos, la radio es el mayor medio de penetración dentro 
de nuestro contexto social “por su dinamismo y flexibilidad, por la cantidad de público al que 
llega, por la diversidad de mensajes que transmite, por su presencia y temporalidad.”43 
La comunicación que logra la radio y el oyente se ve determinada por la imagen que la radio 
decide proyectar, es decir el lenguaje que desarrollará para establecer dicha relación. Así, el 
lenguaje radiofónico depende no solo de lo que expresa sino de los recursos propios del sujeto 
social-oyente.  
La fuerza y el éxito de la radio se deben también, entre otras causas, a 
su temática universal, a su público polifacético, a su fuerza de 
sonancia, a su grado de personalización, al nivel de integración que 
posee, a su recurso de amplificación, y a su capacidad de satisfacer 
diferentes gustos y necesidades.
44
 
Para lograr dominar el medio sin que el medio lo domine a uno, como lo dice Walter Ouro 
Alves, es necesario reconocer la función que ejerce el lenguaje radiofónico en el impacto del 
mensaje. Mismo que es un conjunto de formas sonoras y no sonoras, encargado de caracterizar 
“el proceso de percepción sonora e imaginativa-visual de los oyentes”45, proceso, además, en el 
que su “significación viene determinada por el conjunto de los recursos técnico-expresivos de 
la reproducción sonora y por el conjunto de factores.”46 
Las forma de expresión, lo que se dice y el contenido que integra esas emisiones será la 
conjugación del mensaje. El uso de los diferentes elementos del lenguaje radiofónico permitirá 
establecer el nexo de comunicación entre el mensaje y el oyente. Los elementos que componen 
dicho lenguaje radiofónico son cuatro: La música, el sonido, la palabra y el silencio. 
 
2.1.1 La música: 
La música, como elemento radiofónico, en ocasiones ha sido rezagada a relleno de 
programación, sin comprender la función emotiva y de impacto de mensaje que desarrolla en las 
audiencias además  del complemento vital que representa en el discurso emitido, pues permite 
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“crear imágenes sonoras, unas veces como expresión sentimental, otras como descripción de 
cosas, hechos situaciones o ambientes.”47 
Sammy de la Torre, en la primera parte del libro Producción para Radio, desarrolla la 
importancia de la música el momento en que puede reforzar un estado anímico “al transmitir 
las emociones, la sensibilidad del ser humano (…) que se quiere transmitir con dramatismo en 
un momento determinado.”48  Así tenemos, distintos usos de la música que son fundamentales 
en el programa radial y que usados con lógica y ubicación permite cumplir funciones 
específicas. 
2.1.1.1 Música de ambientación: crea una atmósfera emocional, es parte de un ambiente a 
destacar debe estar en correspondencia con el lugar, escenario, al contexto. 
2.1.1.2 Música de puntuación: permite la traslación de tiempo, lugar, para ello se hace uso de la 
cortina, ráfaga, o puente. 
a) La cortina: fragmento musical de corta duración que separa escenas o bloques. 
b) La ráfaga: usa frases musicales, frases completas para movimientos de rapidez como 
recursos de descanso 
c) El puente: resalta estados de ánimo o refuerza escenas. 
2.1.1.3 Música de fondo: se usa para acompañar la expresión de la palabra 
2.1.1.4 Música de recreación: se usa para descanso y esparcimiento espiritual. 
 
A decir de la misma Lidia Camacho la música cumple con otras funciones determinantes: 









(…) sirve para 
representar una 
ambientación en 
general (…) también 
nos sirve como 
leitnotiv en la 
representación o 
caracterización de un 
persona, de un lugar 
o de un objeto. 
(…) sirve para 
evocar, reforzar, 
expresar o provocar 
estados de ánimo (…) 




sentimientos de los 
personajes. 
La música adquiere 
una función narrativa 
cuando anticipa un 
acontecimiento (…) 
cuenta una historia 
antes que el discurso 
sonoro (…) sirve de 
apoyo sincronizado 
para intensificar las 
acciones. 
(…) crea o 
complementa el ritmo 
de la acción. 
Sonidos diegéticos: 
captados de la 
realidad (…) utilizada 
como un elemento 
dentro de la historia. 
Sonidos 
extradiegéticos: 
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 CAMACHO, Lidia. La imagen radiofónica. México: McGraw-Hill, 1999. 20p. 
48 DE la Torre, Sammy. Producción para radio. Ambato: Editorial UTA. 1999,  6p. 
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Utilizan el montaje 




Fuente: Camacho, 1999: 22 
La expresividad oral que se encuentra en la música trasciende las barreras que elementos como 
la palabra no puede lograr, su alcance no solo se ve dirigido a los oyentes, sino al mismo 
interlocutor que la emite. Y es la música como lenguaje que “comunica vida, entusiasmo, 
comprensión de los demás y hasta de uno mismo (…) y que muchas veces no podemos expresar 
con palabras.”49 Este elemento destaca las características diversas y presentes dentro de un 
mismo espacio social desarrollando un mismo momento común compartido “es un puente para 
aceptar la pluralidad, para reconocer las diferencias, al descubrir que son expresiones gratas y 
hermosas de otros, quienes vibran con ellas. (…) interpretan lo que sentimos.”50 
Por tanto, la música “expresa placer, fuerza y movimiento. La música habla sin palabras o con 
ellas, de nuestras maneras de ser. Es un retrato sonoro de lo que somos, de nuestros humores, 
de nuestras locuras y sus equilibrios posibles.”51 
El ser humano es conquistado por la música sin tener la opción de negarse a ella, pues en ésta se 
encuentra su esencia personal apelando a sus emociones, y por sobre todo su esencia cultural. 
 
2.1.2 El sonido: 
Se constituye en un revelador de sensaciones múltiples integradas en un mismo espacio y 
tiempo, con una gran capacidad: la repetición. El sonido atribuye una cualidad que difícilmente 
le puede quitar la palabra emitida sin música.  
Es, además, el elemento representativo “de lo cotidiano y por excelencia del medio radiofónico 
es la representación exacta de la realidad que nos rodea.”52El sonido debe ser usado con 
cautela para cualquier ambiente sin caer en el ruido. 
 
2.1.3 La palabra: 
Escuchar la radio es entrar en un mundo infinito envuelto por sonidos, e incluso gestos que se 
pueden interpretar a través de estos componentes, pero el elemento que permite revelar si esa 
interpretación es o no lo que el emisor intentó transmitir, es sin duda, la palabra. 
                                                             
49 ALFARO, Rosa María. La interlocución radiofónica. Una compleja red de interacciones. Quito: Artes 
Gráficas Silva. 1994. 47p.  
50 IDEM 
51 ALFARO, Rosa María. La interlocución radiofónica. Una compleja red de interacciones. Quito: Artes 
Gráficas Silva. 1994. 48p.  
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La palabra es la encargada de representar la realidad y sus distintas dimensiones “es el pilar 
principal donde descansa el lenguaje radiofónico y en torno al cual se articulan los otros 
elementos del sonido.”53 
Lidia Camacho destaca tres formas de la palabra que se pueden sintetizar a continuación de 
acuerdo a sus respetivas funciones: 
Tabla 6 - Funciones de la palabra 
DIÁLOGO MONÓLOGO VOZ EN OFF 
Intercambio alternado de 
ideas, opiniones, 
sentimientos, etc., entre dos o 
más personajes por medio del 
lenguaje. 
Es el discurso de un solo 
personaje, que se refiere de 
manera expresa a sí mismo 
(soliloquio) o que expresa, sin 
más, sus pensamientos, 
emociones o deseos. 
Corresponde a todo sonido 
que pertenece a alguien que 
estando en la escena no 
participa en ella 
temporalmente. 
Subjetiva: (…) “para sí” o 
monólogo interior, la cual nos 
permite conocer del discurso 




personaje clave que ve y sabe 
todo y nos describe. 
Fuente: CAMACHO, 1994: 17 
 
En este medio de comunicación lo oral adopta un protagonismo, pues a través de él la radio 
consiente y adula el oído humano, de esta manera siempre está atento a percibir lo que se le 
dice, respondiendo constantemente a pesar de que su palabra no es emitida de la misma forma 
que el dueño del micrófono. “La radio recoge la palabra oral (…) Recupera y legitima el 
diálogo, la conversación y la polémica.”54 Es decir se sitúa en “la incesante trama de lo oral” 
desde el cual se establece la interlocución radiofónica.”55 
 
2.1.4 El silencio 
Es uno de los elementos que al saber combinarlo de manera adecuada y con una mezcla 
oportuna “elevan la calidad de la producción radial.”56 Para lograrlo no solo se usa 
                                                             
53 CAMACHO, Lidia. La imagen radiofónica. México: McGraw-Hill, 1999. 14p. 
54 ALFARO, Rosa María. La interlocución radiofónica. Una compleja red de interacciones. Quito: Artes 
Gráficas Silva. 1994. 39p.  
55
 IDEM 
56 De la Torre, Sammy. Producción para radio. Producción para radio. Ambato: Editorial UTA. 1999, 2p. 
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independientemente cada uno de los elementos sino que al lograr su dominio de manera 
conjunta “permite la realización de cada escena, en una clara graficación del mundo en el que 
nos desenvolvemos.”57 
 
2.1.5 Efectos sonoros: 
Los efectos de sonido son constantes en la radio, y permiten al oyente recrear imágenes a través 
de su oído, por tanto no deben resultar extraños sino apegados a la realidad, a la cotidianidad, 
deben estar concatenados con la manera en que ésta se compone, sin el ánimo de distorsionarla. 
El objetivo es hacer sentir al oyente que ese es su espacio, que es su lugar porque lo representan 
e identifican. 
El ser humano busca la dinámica en su vida, representa lo barroco y ha sabido conformarla y ser 
parte de ello, es su realidad, su entorno por tanto su pertenencia. Como lo menciona Alfaro, 
“acercan al oyente a lo que se quiere representar, proyecta imágenes en su imaginación y 
compromete con su piel y hasta con su corazón.”58 
 
2.2 DISCURSO RADIOFÓNICO 
La composición de los conceptos que se señalan a continuación empiezan a funcionar de manera 
concatenada en el denominado: discurso. La emisión de éste al oyente se establece a través de 
diferentes elementos que adquieren valor en cuanto el oyente decide apropiarse de dicho 
discurso.  
La comunicación que se establece entre el oyente y el medio en ocasiones se ve interferida por 
muchos factores técnicos, humanos, sociales, culturales, políticos. “El oyente no puede 
contestar o intervenir o pedir aclaraciones, salvo excepciones.”59 Él juega con su imaginación 
para saber qué está diciendo el locutor  “interpretarlo y juzgarlo, para luego saber si le sirve o 
no. Para ello usa todo lo que el medio, la emisora y el productor le dan.”60 
El discurso radiofónico, compuesto por los diferentes factores que entran a protagonizar la 
percepción del oyente, debe tratarse con el cuidado necesario y a la vez de manera estratégica 
para lograr difundir el mensaje que amerita. Pues el oyente no solo que interpreta de acuerdo a 
sus códigos y experiencias sino que la adecua a su realidad personal.  
Además de componerse de los elementos del lenguaje radiofónico, el discurso requiere hacer 
uso de recursos como: 
- Creatividad 
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En el quehacer radiofónico la creatividad constituye parte de los elementos fundamentales 
difícilmente utilizada de manera adecuada. 
El instante de hablar con la gente es el más significativo en la radio 
(…) uno tiene que prepararse mucho para hacerlo bien, para saber 
improvisar sin fanfarronear ni decir tonterías (…) permita que la 
creatividad se ejerza fundamentalmente en esa circunstancia clave en 




- Texto – contexto 
Adaptar los discursos (texto) al contexto en el que éstos son engendrados es una tarea difícil que 
puede confundirse y tergiversarse, pues todo dependerá del momento en el que el texto sea 
producido. Prieto afirma que “todo texto forma parte de un contexto que le da sentido, siempre 
que conozcamos algo del mismo. (…) Un texto se entiende en referencia al lugar donde fue 
producido y a los otros textos entre los cuales circula.”62 (Prieto, 1994: 144). 
Al buscar las maneras inoportunas de adaptar un texto a un contexto se desvincula 
completamente el sentido de su producción, resulta vano acercarse a la realidad y los 
protagonistas, también, quedan exentos de sentido. Es entonces cuando hay que cuidar no caer 
en la descontextualización, quien amenaza siempre, “cuando un texto no trae consigo elementos 
para su lectura, cuando desde su misma estructura y su vocabulario ha sido 
descontextualizado, poco o nada podemos hacer para acercarlo al interlocutor.”63  
 
- Subjetividad - objetividad 
Fijar el límite entre objetividad-subjetividad y viceversa es fantasear. No se puede pronunciar un 
discurso en honor a la objetividad dejando de lado la subjetividad, por tanto, el trato en la radio 
debe corresponder al respeto de los oyentes y de su mismo criterio como profesional. Se debe 
recordar que la radio traspasa todas las realidades, las conjuga y su presentación debe mostrarse 
lo más clara posible para que el oyente la comprenda. La radio:  
Se sitúa entre las realidades objetivas y los mundos internos y 
subjetivos, tanto individuales como colectivos. […] La radio trabaja 
tan bien los niveles expresivos de la comunicación, se conecta con 




La subjetividad y objetividad siempre estarán ligadas y su desarrollo deberá responder a la 
realidad, cualquiera que esta sea. Hacerlo con la ética que le corresponde a su responsable. 
                                                             
61 ALFARO, Rosa María. La interlocución radiofónica. Una compleja red de interacciones. Quito: Artes 
Gráficas Silva. 1994. 28p. 
62 PRIETO, Daniel. La Vida Cotidiana. Fuente de producción radiofónica. Quito: Artes Gráficas 
“SILVA”. 1994. 144p. 
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 PRIETO, Daniel. La Vida Cotidiana. Fuente de producción radiofónica. Quito: Artes Gráficas 
“SILVA”. 1994. 146p. 
64 ALFARO, Rosa María. La interlocución radiofónica. Una compleja red de interacciones. Quito: Artes 
Gráficas Silva. 1994. 65p. 
21 
 
“Información y opinión son dos aspectos del discurso que tendemos a separar, inclusive en 
secciones diferentes.”65 
 
- Códigos culturales 
Tal como lo afirma Rosa María Alfaro, cuando se habla del lenguaje radiofónico se destacan las 
características culturales, pues cada uno de sus componentes está íntimamente ligado a lo que 
sus oyentes desean escuchar, a los componentes que exponen su identidad. Así se pueden 
explicar los elementos que están en correspondencia con la cultura y conforman los 
denominados códigos culturales. 
Comprende las relaciones intrapersonales (yo conmigo mismo), 
grupales, sociales en general; comprende las circunstancias 
económicas, políticas, culturales; comprende el desarrollo de ciertas 
tecnologías, de ciertas formas de enfrentar y resolver los problemas de 
la naturaleza y la sociedad.
66
 
Cada sujeto corresponde un mundo diferente, en donde cada uno se compenetra formando una 
realidad distinta, con particularidades que nunca podrán ser generalizadas. Ahí precisamente es 
donde se encuentra la riqueza de la difusión de la información, diversas voces en un mismo 
campo pronunciando un solo hecho desde su subjetividad y adaptándolo a la misma realidad en 
el que se debe mantener límites para no mal lograrlo.  “El salto hacia el contexto, entendido 
como el intento de concientizar a través de un mazazo de información. A menudo, por el intento 
de contextualizarlo todo, no contextualizamos nada en ese afán de lograr la apropiación por 
parte de la gente.”67 
 
2.3 RADIO Y CULTURA 
Existe un gran filtro entre lo que es la cultura y lo que los medios de comunicación reproducen 
alrededor de ella. La radio como medio intenta aproximarse con el propósito de difundir de la 
manera más real posible lo que interpreta de esa realidad. Pero en esa tarea debe realizar una 
selección de lo que mostrará a su audiencia, pues no todo lo puede decir y tampoco podrá dar el 
mismo el mensaje en una forma totalitaria. La audiencia se ve marcada por sus costumbres, 
experiencias comunes y todo lo que compone su cultura. La radio en ese terreno adquiere 
protagonismo y su verdadera relevancia se verá marcada por el impacto que genere en dicha 
audiencia. 
No todo lo que queremos decir (contenidos) se puede decir. 
Depende a quién se le dirige la palabra, si es a nivel urbano o 
rural, si se trata de comunidades étnicas. O de sectores 
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migrantes o de culturas más abiertas. Importa también el 
momento, la convivencia de hacerlo y tratar tal tema. No es lo 
mismo un programa al amanecer que a media mañana o al 
anochecer. Y variamos lo que queremos dialogar según el 
proceso y el momento social y político en que nos 
encontramos.68  
 
2.4 OFERTAS RADIOFÓNICAS 
La oferta que la radio ofrece está evidentemente marcada por los grupos segmentados que el 
mismo medio se ha encargado de definir, es así que el consumidor queda arraigado ya que “han 
formado sus gustos en relación a la oferta existente.”69 
La gran o pequeña gama de ofertas radiofónicas evolucionan en cuanto así lo exigen las 
demandas del mercado internacional. Pues una radio que no evoluciona a ese ritmo queda 
rezagada. El oyente ante ese constante cambio empieza a acostumbrarse a bombardeo constante 
de publicidad, de competencia entre emisoras, todas ellas unidas en la pelea por ganar mayores 
espacios de audiencia comprados con publicidad. Ya lo dice Camacho, “salvo el pequeño 
mundo de las emisoras no lucrativas, la radio es, antes que nada, una industria que pelea 
contra otras mucho mayores por un pedazo del mismo pastel publicitario.”70  
La radio busca los mecanismos a través de los que establecerá la relación con sus oyentes, a 
partir de esta búsqueda, se encarga de construir modelos o tipos de propuestas en su discurso 
radiofónico para atribuir sentido a la programación. Es así que existen “diversas formas de 
hacer radio y por lo tanto oyentes que se relacionan de diferentes maneras con estas ofertas 
[…] Existen parecidos entre algunas que se disputan los mismos públicos y se plantean las 
mismas metas económicas o sociales.”71  
Las ofertas radiofónicas se van segmentando de acuerdo a horarios, oyentes, costumbres 
culturales y momentos importantes en la historia de una sociedad, no siempre está relacionado 
con los gustos y preferencias de los oyentes, se trata de “una especie de DICTADURA DEL 
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Tabla 7 - Radios, primera tipología 
RADIOS HABLADAS -Privilegian la palabra: información, 
polémica, opinión, entre otros. 
-Público adulto, sectores sociales 
-Orientaciones políticas e ideológicas. 
RADIOS MUSICALES -Privilegian la música: regalan al oyente 
“su música”. La palabra es secundaria y 
juguetona.  
-Público variado: entretenimiento, goce 
superficial, relajamiento. 
-Selección de voces amplia, pero unificada 
por un solo estilo impostado de locución. 
-Pioneras en la música manejada con 
audacia, coronan canciones ganadoras y 
organizan conciertos gigantescos.  
RADIOS MIXTAS -Pueden tener noticieros, programas 
consultorio, participación y ofrecen 
programas musicales. 
-Utilizan recursos especiales: jugar con la 
gente a través de concursos especiales, 
mandar avisos a provincias y al campo, 
organizar actividades con instituciones 
vinculadas a su trabajo. 
Fuente: Alfaro, 1994: 106 
 
SEGUNDA TIPOLOGÍA: el alcance o potencia técnica, y la pretensión o voluntad de trabajar 
temas y contenidos relacionados con ese ámbito. 
  
Tabla 8 - Radios, segunda tipología 
RADIOS LOCALES -De poca potencia. 
-Temáticas de interés para la 
comunidad. 




RADIOS REGIONALES O ZONALES -Capacidad de hacerse oír en diversos 
pueblos, tanto en el campo y la ciudad. 
-Puede relacionarse con proyectos 
políticos y se comprometen con 
reivindicaciones y luchas políticas. 
RADIOS NACIONALES -Más potentes, conectadas a satélites o 
sistemas de repetición. 
-Dan respuestas y explicaciones de lo 
que pasa en la nación, gobierno y 
repercusiones en la gente. 
-Asumen temas desde su visión del 
mundo. 
RADIOS INTERNACIONALES -Desde un país emiten sus señales para 
otros países, como las radios de 
frontera. 
-Generalmente son informativas, lanzan 
emisiones especiales desde países del 
Norte para los del Sur o mundo entero. 
-Mejoran la imagen de su país y de 
gobierno. 
RADIOS TRANSNACIONALES O 
GLOBALES 
-Aceptan la globalización económica, 
cultural y política en el mundo. 
Plantean posibilidades a pesar de sus 
diferencias. 
Fuente: (Alfaro, 1994: 109) 
 
TERCERA TIPOLOGÍA:  
Tabla 9 - Radio, tercera tipología 
MODELOS RADIALES 
URBANAS MIGRANTES  
CAMPESINAS Destacan el mundo local del campo, 






Trabajan el humor, el ingenio verbal y 
la diversión burlona  de los sectores 
populares. 
JUVENILES MODERNAS De la ciudad dirigen su mirada hacia la 
cultura de los países del norte, 
incentivando el entretenimiento y la 
diferenciación con los adultos. 
JUVENILES LATINAS Clases medias y populares que 
comparten gustos por la salsa, balada, 
merengue. 
INFORMATIVAS De cierta intención política. 
MUSICALES De amplio espectro musical. 




Tabla 10 - Radios, cuarta tipología 
PRIVADA Y PÚBLICAS 
RELIGIOSAS 
RURAL Y URBANA 
Fuente: (Alfaro, 1994: 112, 113) 
 
2.5 LOS 40 PRINCIPALES y su inmersión en la sociedad ecuatoriana 
Los antecedentes históricos de la radio hablan de cómo la programación de este medio se fue 
adaptando a las necesidades de los distintos grupos sociales, por ejemplo en los años treinta 
existía la programación dentro de los medios públicos en los que estaba “dirigida a obreros, 
sector campesino y su programación musical estaba encaminada en el sentido de que se 
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transmitía en diferentes países.”73 Para los años ochenta las radios comerciales ven la luz 
“muchas iniciativas creadas para atender a sectores específicos de la población (radios locales 
o temáticas) sucumbieron al mercado y se convirtieron en objeto de compra o fusión por parte 
de los grandes grupos multimedia.”74  
Las ofertas de radio, de su programación, de sus locutores y la variedad que se encuentre dentro 
de este medio tiene una connotación diferente en cada sociedad pues depende de todos los 
componentes que cada grupo social exige, o en este caso, impone a través del proceso histórico 
mencionado páginas atrás. En Ecuador la evolución de la radio ha ido ajustándose al impacto de 
este medio de difusión dentro de las sociedades del mundo. 
La década del  2 000 viene marcada por un gran cambio en cuanto a programación radial y 
comercial en Ecuador. A nuevas adaptaciones del lenguaje radiofónico, a sus efectos sonoros, a 
la construcción del discurso y la manera en que se fusionan las diferentes tipologías enunciadas 
por Alfaro en un intento por meter todo en un mismo espacio. 
Bajo este panorama el país da la bienvenida a franquicias de radios internacionales que 
instauran sus programaciones con una adaptación a la sociedad ecuatoriana. Con este proceso la 
radio revalida los elementos del teatro, como lo dice Walter Alves, el triángulo esencial: actor-
personaje-público. “La fuerza del teatro es llevar a escena cosas que le suceden o podrían 
suceder en la vida real al oyente”75  
Pero es desde el 2006 que el Grupo Centro FM decide formar parte de la cadena radial Los 40 
Principales que funciona a través del Grupo PRISA, (Promotora de Informaciones S.A., 
Comunicación y poder Borreguero Gómez, Raquel, pag 131) y que en la actualidad es “el 
mayor grupo del mundo en castellano, con más de 28 millones de oyentes diarios y 1.200 
emisoras, entre propias y asociadas, distribuidas en Argentina, México, Colombia, Chile, 
Bolivia, Panamá, Costa Rica y Estados Unidos”76  
A partir de este año se inicia de manera oficial la transmisión de una nueva programación 
adaptable a Ecuador, la que hasta entonces había sido Radio Centro se convierte en Los 40 
Principales con transmisión en los 97.7 FM en ciudades de la costa, sierra y oriente del país, con 
un gran momento tecnológico en la sociedad ecuatoriana y que “hace 6 años no era muy 
conocido, (…) la red social”77 lo que significó, a decir de Roberto Álvarez, “apuntar al mejor 
nicho que es la masificación de la comunicación.”78 
El Big Show, espacio radial estrella de la cadena a ser analizado, es un programa radial matutino 
denominado talk show que nace en el 2005 apadrinado por la marca 40 Principales en Ecuador, 
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bajo la idea de “ser parte de la gente, contarles historias, de escucharles”.79 Para inicios del 
2006 se pone en marcha su programación en horario de 09h00 a 12h00 fijando su contenido en 
un enfoque musical y de entretenimiento. 
 Su contenido diario se apega al nuevo concepto denominado “contenidos light” que implica la 
presentación mínima de información y amplia opinión, desarrollo de impacto y afectación en la 
audiencia y el enfrentamiento a dicha realidad. El oyente ya no es tratado como un mero 
receptor de información sino como uno de los sujetos que coadyuvan a la realización del 
programa.  
Esta nueva forma de hacer radio en una nueva cadena radial “se va adaptando a la comunidad y 
a las necesidades propias”80 busca que  el contenido de su programación se enfoque en 
mantener cautiva a su audiencia de siempre y captar a un nuevo segmento de público. 
Las principales características que evidencian esta transformación son: 
Tabla 11 - Diferencias Radio Centro, 40 Principales 
RADIO CENTRO 40 PRINCIPALES 
Un locutor estrella Locutores estrella y varios locutores 
Opiniones nulas o poco emitidas Opiniones frontales sin censura que revelan perspectivas 
personalizadas. 
Género musical enfocado en 
público joven adulto (25-50). 
Género musical que experimenta novedades en ritmos 
populares para ampliar la programación enfocada al 
público adolescente (12- 16), joven (16-21) y joven adulto 
(21-35). 
Fuente: Entrevista Roberto Álvarez 
Para analizar este espacio radial cabe destacar el organigrama jerárquico del programa, mismo 
que tiene la siguiente estructura: 
 
LOS 40 PRINCIPALES 
 
VICEPRESIDENTE DE PROGRAMACIÓN 
Roberto Álvarez 
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TALK SHOW EN LA RADIO: ESTUDIO DEL PROGRAMA 
3.1 TALK SHOW: ¿la estrella de la programación radiofónica? 
Para abordar el estudio del presente caso es necesario desarrollar el concepto de TALKSHOW y 
su significado dentro de una gama de programación variada, que, como fue citado en el capítulo 
anterior, se van ajustando a las necesidades e intereses de quienes la manejan. 
Primero, hay que tomar en cuenta que los significados atribuidos a este término denominado 
“talk show” se remiten de manera directa a la televisión como su principal medio de difusión, y 
por ello es que sus definiciones se ven constantemente relacionadas con términos apegados a 
este medio.  
Por ejemplo, La Calle en su libro Los Talk shows hace referencia única y exclusivamente a la 
televisión diciendo que son  
Programas de entrevistas en los que los protagonistas son personas 
comunes y corrientes (…) lo que busca son testimonios o experiencias 
que estén relacionados con problemas sociales, familiares o sexuales 
con el fin de captar la atención de los telespectadores porque 
interpelan a sus sentimientos mediante la conversación y la búsqueda 




Edison Espinoza en su tesis Análisis del contenido discursivo del programa de farándula 
<<Street Please>> de Televisión Canela Ecuador hace referencia al término, aludiendo a un 
proceso que “a partir del siglo XX la industria cultural incorpora al mundo del entretenimiento 
como un nuevo capital de inversión, volviéndose el ocio y el tiempo libre tan importantes para 
el contexto capitalista como para la producción misma.”82  
Los datos históricos señalan que las primeras apariciones de talk show  se dan en los años de 
1956 – 1962 cuando “Estados Unidos fue el país que afloraba esta clase de programas que 
buscaban conmover al público, apelando a sus sensaciones.”83 Pero estas apariciones no son 
más que la respuesta a un proceso que la radio como medio de comunicación venía realizando 
en relación sensible y sentimental entre el oyente y el medio en la época de la guerra –años 
cuarenta a sesenta- “los medios se encargaban de encontrar a la gente perdida o relataban las 
terribles historias derivadas de la guerra […] surgieron en la radio y posteriormente en vista 
del éxito obtenido trascendieron a la televisión”84 
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Lacalle indica que Donahue fue el primer programa definido en este género que apareció en los 
Estados Unidos, pero su verdadero origen estuvo en el año de 1967 cuando “debuta por 
primera vez con su programa de radio adaptado a la televisión.”85 Según Lacalle es en este 
momento que nace el interés por permitir la “participación de la gente más común, pues al no 
contar con gente importante y reconocida en la farándula su recurso estrella es la polémica con 
la que el público empieza a integrarse.”86  
Así se revela que el talk show nace en la radio y es en este medio de difusión en donde “llegan 
a convertir cualquier tipo de material que se tenga –no necesariamente televisivo en todo un 
espectáculo-”87 y es donde además se introduce a la radio para romper dichos estándares que 
apuntan única y exclusivamente a la televisión. 
Su historia lo remonta a los años 40 y 50, época en la que estos programas denominados del 
sollozo “procedían de la radio y constituían una de las versiones más extremas del carácter 
popular y populista de su género, que más tarde incursionó en la televisión.”88  
Entonces, el éxito indiscutible que representaba el talk show en dichos años, no son más que el 
resultado de una prueba que ya se había experimentado en la radio.  
En 1956 surge el programa llamado “Queen for a day” (Reina por un 
día) en donde mujeres comunes y corrientes podían participar en un 
concurso mediante el cual se convertían en la reina del programa por 
un día. Este programa al igual que los demás programas que se 
transmitían en Estados Unidos durante los años cuarenta y cincuenta, 
provenía de la radio […] y constituía una de las versiones más 




 3.2 ESTUDIO DE CASO: “El Big Show”  
El siguiente análisis se centra en el discurso construido en sus diferentes emisiones, de las que 
se toma una muestra del día martes 12 julio del 2011. Tiempo escogido por diferentes razones: 
1. Es el último año que la radio experimenta el proceso de adaptación a la comunidad 
ecuatoriana planteado desde su inicio, pues dicho por su Vicepresidente de 
programación, al finalizar el 5to año se debe experimentar el éxito y al iniciar el 6to año 
de operaciones se pretende que la marca “tenga una identidad propia”. 
2. Afianza su posición en los principales programas con mayor audiencia en las mañanas, 
de acuerdo al resultado de Mercados y Proyectos del 2011 en el mes de mayo y junio. 
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3. El programa mantiene la presencia e interacción de locutores con la mayor cantidad de 
diferencias sociales, económicas y profesionales que se han marcado a lo largo del 
tiempo de vida de su programación y que, además, constantemente dan a conocer a su 
público. 
Dentro del análisis se desglosarán los diálogos, temas, comentarios, puntos de vista, llamadas, 
recepción, y respuesta de la audiencia, con el fin de contar con todos los elementos que forman 
parte de la programación, mismos que se afianzan, contradicen y se revelan con entrevistas a su 
Productor y Vicepresidente de programación. Dicho análisis se centra en sus componentes 
radiofónicos, segmentos del programa, música, publicidad y contenidos vertidos. 
Los 40 Principales, radio en la que se transmite el programa El Big Show, figura en las radios 
mixtas que según los apartados de Rosa María Alfaro se trata de una combinación entre radio 
hablada y radio musical, es decir entre la palabra con sus opiniones, diálogos e información 
vertida en combinación con la música ofertada a los oyentes. Pero se trata, además, de una radio 
que combina lo regional en sus contenidos, y transnacional en su estructura al integrarse a un 
sistema globalizador de estandarización de formato de programación para obtener el éxito 
comercial que busca posicionar. 
Tomando como referencia las tipologías de Alfaro, se trata de una radio privada que se centra en 
una programación juvenil moderna, latina y musical, que resume sus contenidos en 
entretenimientos reproduciendo un modus vivendi adaptado a las exigencias de los países 
norteamericanos que en poco o nada se parecen a la realidad latinoamericana. 
Los llamados talk shows en la radio, y en este caso, El Big Show maneja amplia información. Y 
para presentarla necesita la construcción de su estructura base centrada en los elementos 
radiofónicos clave como la palabra, la música, el sonido y los silencios elementos que en la 
construcción del discurso quedan exentos de creatividad al convertirse en una simple y 
repetitiva interacción de locutores y que, además, en el momento de mostrarla se desfigura por 
el mal manejo de contextos quedando en el intento de contextualización “por una presentación 
de cierta información y, a la vez, descontextualización por una manera desactualizada de 
manejar los recursos nuevos del medio.”90 
Al tratarse de una radio que maneja un estándar de programación, que, si bien es cierto cuenta 
con la independencia de poder ajustarlo a la realidad ecuatoriana “hay un contexto de medios 
del cual no nos podemos desentender de ninguna manera.”91 Contexto definido por la 
competencia de otras radios que se encuentran en la misma oferta de programación y que “si no 
es tomada en cuenta esta atmósfera de los medios, resulta imposible salir adelante en el terreno 
de una competencia y de una oferta de crecientes.”92 Proceso en el que convierten a sus 
locutores o periodistas, según el libro La tiranía de la comunicación de Ignacio Ramonet, en 
                                                             
90 PRIETO, Daniel. La Vida Cotidiana. Fuente de producción radiofónica. Quito: Artes Gráficas 
“SILVA”. 1994. 153p. 
91 PRIETO, Daniel. La Vida Cotidiana. Fuente de producción radiofónica. Quito: Artes Gráficas 




“simples canales para la comunicación publicitaria de una industria, una institución política, 
económica, cultural o social.”93  
El programa y los ajustes que con el tiempo debe ir realizando, debe tomar en cuenta “los 
momentos de escucha radial, el tipo de audiencia y la cotidianidad de sus públicos […] estas 
decisiones se toman a partir del conocimiento que los productores tienen de sus oyentes.”94 
(Alfaro, 1994: 115) Para que este conocimiento llegue y no se interprete de manera simple como 
una identificación con el locutor señalado por el productor del programa, José Paz, intervienen 
momentos, costumbres, historias, que representan una sociedad, una cultura pues “la radio se 
enmarca en rasgos culturales ya existentes, pero también colabora a crear otros. (…) es un 
quehacer cultural que utiliza la técnica para ponerla a su servicio. 
Toda clase de información y discursos adquieren sentido en la medida en que se los difunda con 
una estructura que corresponde a la realidad política, social, económica y demás, en la que se 
desenvuelve el ser humano. Resulta un esfuerzo vano y sin sentido propagar, extender o 
convertirse en una mera repetición del mundo, sin tomar en cuenta las particularidades de cada 
sociedad. La radio como medio de difusión trata de brindar al oyente la cercanía, la 
representación y el sentimiento de identidad en un sujeto: el difusor. Pues a través de él se 
reflejan sus características, sus modos de pensar, sus costumbres y lo que él es o lo que detesta 
de su mismo espacio. En su tarea de difundir información, de persuadir su modo de pensar, van 
naciendo nuevas sugerencias, nuevos mecanismos de interacción entre sí, nuevos pensamientos 
que ya no le pertenecen solo a la radio a su difusor o al oyente, sino es un trabajo mutuo en el 
que se complementan todos estos componentes como representantes de una sociedad y realidad 
determinada. 
Por tanto en el proceso de construcción del discurso cada uno de los recursos y elementos se 
deben conjugar en el objetivo de protagonizar un espacio radial que entre en armonía con el 
oyente. Para  Rosa María Alfaro son los componentes del lenguaje radiofónico los que nos 
permiten caracterizar programas y también emisoras. Y es mediante éstos, que desglosa una 
variedad de programas de acuerdo a diferentes conceptos: Contenido, definición del ámbito de 
la radio y la relación comunicativa que establezca. Pero qué resultados se obtienen en una 
construcción de un discurso que matiza su contexto sin tomar en cuenta el ambiente de la vida 
de una persona o de los profesionales de la comunicación. 
Tal como lo señala Prieto, “nadie muestra al otro las claves del contexto de una vez. Ellas van 
siendo descubiertas de a poco, en un camino que no pasa por el salto, sino por las experiencias 
y la información necesaria para acompañarlas y profundizarlas.”95 La radio y su programación 
se concentra en recordar a su oyente la selección de emisora, frecuencia y contenido que ha 
seleccionado para ser partícipe, y dentro de esa oferta de contenido “cualquier programa de 
radio para efectos de retención exige la reiteración de la idea central”96 El Big Show lo hace 
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como marca de programa y radio, es necesario para su estabilidad comercial en la que se hace 
uso de la relación subjetividad y objetividad establecida desde el mismo momento  un 
profesional de la comunicación en la radio se presenta en ella pues “pasan de ser sujetos 
privados a públicos, de personas se convierten en ACTORES SOCIALES.”97 
De esta manera se configura El Big Show, programas de radio que se oferta diariamente a través 
de su frecuencia 97.7, como radio internacional. A decir de De la Torre, lo que se busca en un 
programa de radio es “un nexo de comunicación que nos permita dejar en nuestro oyente un 
mensaje claro, que es parte de su experiencia, que sea vivencial, que se identifique con él” 
logrando integrar determinados elementos como los códigos enfocados en lugar, tema, 
credibilidad que generarán empatía con esa audiencia y que a la vez su resultado será la 
“criticidad, movilización, acción individual o de grupo sobre problemas y realidades de 
pertenencia esos sectores”98 
Hoy, como lo dice Ramonet, esa vivencia es “asistir, si es posible en directo, al 
acontecimiento.” Un talk show en la radio busca ese acercamiento haciendo uso de la 
subjetividad, de la sensibilidad porque “el análisis aburre, la sensación divierte.”99 
Daniel Prieto sugiere una estructura para el análisis radiofónico tomando en cuenta diferentes 
aspectos. Los recursos señalados a continuación están presentes en el Big Show y su uso es 
distorsionado o acertado, momentos que no buscan determinar si el programa es bueno o malo 
pero que sí proporcionan un conocimiento profundo de su desarrollo. 
a) Usos de lenguaje 
Éstos se van determinando de acuerdo a los segmentos y diferentes intervenciones de cada 
locutor, están por ejemplo los siguientes: 
- Uso referencial indicativo, que al ser una estricta enunciación 
es usado en el segmento de noticias, y demás novedades a 
través de las que se desarrollan debates u opiniones como el 
segmento Lavado de cerebro que cita a Facundo Cabral. 
- Uso referencial valorativo que pone énfasis en el objeto, 
recurso que constantemente se involucra con la publicidad, cada 
uno de los servicios o demás cosas señaladas apelan a la 
sensibilidad para determinar el consumo. 
- Uso referencial explicativo, que expone la razón de alguna 
afirmación formal y está presente en los segmentos de deportes 
y demás diálogos personales que se centran en conversaciones 
como el look, las explicaciones de sus afirmaciones se vierten 
desde varias perspectivas. 
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- Uso apelativo, mismo que al centrarse en el perceptor está 
presente en las llamadas telefónicas establecidas con los 
oyentes. 
- Uso expresivo, centrado en el emisor y por ello desarrollado en 
todos los diálogos pues hablan directamente de sí. 
b) Estructuras básicas 
- Ideas núcleo, que indica todo puede ser objeto de discurso, en el 
caso de los segmentos desarrollados durante el programa todos 
los temas responden al entretenimiento marcados en el formato 
del espectáculo. Los “enunciados decisivos” reafirman estas 
ideas que son abordadas desde lo superficial. 
- Sintagma, su respectivo análisis permite comprender cómo los 
locutores abordan los temas para cada segmento 
espectacularizándolos, porque es la manera en que  deciden 
abordar al interlocutor. 
- Modos de predicación, las acciones definidas en cada una de las 
intervenciones de los locutores desarrollan cualidades dirigidas 
al objeto, sea éste deporte, información, publicidad. 
- Grado de referencialidad, misma que en El Big Show tiene un 
bajo grado de relación con el interlocutor pues la relación con 
su audiencia-sujeto está distorsionada y fuera de su 
correspondencia, no existe un estudio que fijó al programa 
como parte de la cotidianidad de la gente, pero su contenido al 
estar marcado en la vanalidad con la que se abordan las 
temáticas resulta ser una compañía.  
- Lo dicho y lo no dicho, en este caso el discurso trabaja una 
selección temática misma que está sujeta a una contraparte que 
se legitima en la voz de sus locutores, no hay la presencia de 
otra voz referente al respecto. Los deportes por ejemplo, la voz 
de sus fanáticos exponen una postura y la de los expertos está 
ausente. 
- Complementariedad que afirma las temáticas desarrolladas sin 
dar lugar a contraposiciones. Pero, en todos los segmentos del 
programa dicha complementariedad funciona acorde a las 
afirmaciones de cada locutor. 
- Oposición, esta clase de discursos están presentes 
constantemente en cada segmento que se irá desglosando de 
manera detallada pues la oposición se refiere a los 
enfrentamientos que los locutores asumen. 
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- Tipificación, el sugerido concepto de análisis es la forma básica 
del talk show, pues toma a todos los elementos, en este caso 
personas y situaciones, como simples inmediatismos de 
relaciones. La relevancia de dichas relaciones es evadida por 
una interacción que está representada en los concursos 
establecidos con marcas comerciales. 
- Isotopía que es un elemento constituyente  de todo el discurso, 
pues se convierte en parte de la estructura del programa, en 
torno a él se identifican las temáticas desarrolladas. 
c) Análisis narrativo 
Por su esencia está presente en todos los discursos, por tanto en la estructura de El Big 
Show se enfatiza en el objeto del que se habla y constantemente la relación del sujeto-objeto 
u objeto-sujeto. Esta relación está dinamizada en toda la extensión de la programación. 
Desde las noticias al sujeto o desde las llamadas del sujeto al objeto de la temática. 
La narración desata tres conceptos fundamentales, el deseo, el querer, el saber y el poder 
que a través del uso del lenguaje se traduce en la necesidad del mensaje: el consumo. Al 
tratarse de una radio comercial el mensaje está centrado en consumo de productos 
(publicidad), consumo de ideas legitimadas (segmentos que invitan a ser parte de deseos). 
En todos los casos narrativos el sujeto busca poseer al objeto. 
Al existir una amplia variedad de narraciones, este talk show parte del relato, narración a 
través de la cual el personaje se apropia del objeto para presentarlo, los locutores del 
programa entonces se convierten en personajes, pero no personajes para sus interlocutores, 
sino más bien la exposición de sus mismas ideas los convierten en personajes para sí 
mismos, personajes que se enaltecen, que se piropean, que se califican a sí mismos como 
personajes que protagonizan el manejo de su audiencia más no de su comunicación e 
impacto en ella. 
Las acciones-narraciones expuestas por los personajes y el objetivo que buscan con ellas 
están sustentados en lo que el autor describe como las móviles, que se determinan como las 
causas para desarrollar una conducta. El discurso del Big Show está construido a través de 
una móvil hedónica, pues a decir de Prieto es la móvil que maneja la actividad publicitaria, 
recordando la marca comercial que representa el programa. 
La narración del discurso del mencionado talk show destaca los, denominados por el autor, 
ambientes. Mismos que están alejados de los espacios de realidad de los interlocutores, no 
hay congruencia entre lo que se dice con los objetos y espacios de la audiencia, la 
familiaridad que debe producir es distante y se convierte en una distorsión referencial por 
manipulación “del ambiente, sea ésta verbal o por imágenes”100   
Análisis estilístico 
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En este análisis se centran los detalles, como lo dice el autor para atraer, convencer, 
seducir. Recursos que se encargan de dar una imagen auditiva atractiva, que no se logra ni 
en los diálogos, ni en los segmentos, ni en el contenido, pues todo ello se encuentra 
estandarizado. Mismas cortinas en su forma de presentar los contenidos y lenguaje poco 
recursivo para abordarlos.   
d) Análisis ideológico 
El análisis ideológico está marcado por las aproximaciones que separan al discurso de 
discusiones vanas en cuanto a referencia, en el programa se denotan los siguientes aspectos: 
1. Lo ideológico consiste en lo que se predica de un sujeto como los deportistas o como 
los cambios que determinadas personas adquieren al ser parte de experiencias diversas 
con los clientes que pagan el espacio.  
2. Consiste en el modo de vida propuesto como válido: el consumo. 
3. Consiste en los modelos de relaciones que el o los sujetos del mensaje siguen, 
relaciones que evidencian parte de cotidianidad superflua, sin verse desarrollada por 
actividades con un fin, sino en deseos de poseer, de convertirse, de ser. 
 
INICIO DEL PROGRAMA 
Muestra: programa martes 12 julio del 2011. 
Locutor 1: José Paz, 35 años, Tecnólogo en producción audiovisual, productor de radio. 
Locutor 2: Daniela Barragán, 30 años, Licenciada en Comunicación Social, actriz y empresaria. 
Locutor 3: Mercedes Barragán, 38 años, Licenciada en Marketing, actriz y deportista aficionada. 
Después de terminar el noticiero nacional matutino. El programa inicia con un jingle que hace 
referencia a la alegría y diversión, misma que se constituye como la música para identificación, 
ofreciendo  una idea global de lo que se va a presentar, según De la torre, éste es el primer 
acercamiento del oyente al programa. 
“A ratos serios, a ratos no, es el más grande, es el mejor, para alegrarte estamos aquí.  
Para los grandes, para ti, para la gente que se quiere divertir vamos a gritar: Big Show.  
Es tan grande, grande como tu show. Big Show cada mañana llegaremos a ti para compartir.  
El Big Show está aquí” 
La música para identificación está representada por el jingle, mismo que se constituye en el 
primer componente del lenguaje radiofónico con el que arranca el programa. La música logra 
establecer  el primer acercamiento con el oyente pues a decir de Alfaro “dialogamos a través de 
la música con la gente, motivando su expresividad corporal y sus emociones. (Alfaro, 1994: 50). 
La música tiene un mensaje claro y enfático en alegría y diversión que obtienen como resultado 
el entretenimiento, concepto desarrollado por la industria del espectáculo en los años cuarenta y 
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cincuenta y que consiste en la relación de “una determinada actividad que se ofrece y un 
determinado sujeto que la contempla.”101  
La palabra, segundo componente radiofónico tiene su protagonismo en la intervención del 
locutor 2 cuando da la bienvenida. De acuerdo a la clasificación de Alfaro el discurso del 
locutor 2 es un monólogo en el que acentúa -como siempre con noticias, con premios, con 
sorpresas- Además enfatiza en regalar entradas a uno de los conciertos asociados a una marca 
comercial: Marc Anthony  -ya es el concierto gracias a Nivea-. Se realiza un abre boca de 
noticias en deportes anunciando a su presentador, Pablo Guzmán  y a Fabio Restrepo -como 
siempre- en las de actualidad. Comenta la designada “nota positiva” y habla sobre el clima de 
una manera informal - un poquito de frío pero parece que el sol comienza ya a calentar en la 
capital-, momento en el que además justifica la impuntualidad de sus compañeros locutores 
aludiendo la responsabilidad al tráfico.  
Según De la Torre la palabra ocupa “la palabra es el noventa por ciento de la expresión 
radiofónica”102 sin embargo a decir de su Director en el programa se ha encontrado la fórmula 
para combinar la palabra con el resto de elementos que la componen. El Big Show es un gran 
ejemplo para demostrar que “quien habla más, comunica menos.”103  
Dos canciones son las que bastan para que entre en escena José Paz, productor del programa con 
once años de experiencia en radio y seis siendo productor del Big Show. De manera inmediata 
dan inicio a los auspiciantes con agradecimientos respectivos a cada uno de ellos, momento en 
el que locutor 2 da la bienvenida a locutor 1 atropellándose entre sus diálogos dejando así al 
descubierto la espontaneidad, falta de organización e inesperada interacción. Elementos que, se 
constituyen en una estandarización de la programación que se autodenomina como variada. 
 
SEGMENTOS 
El programa no trabaja con la elaboración de un libreto ni guión, la mayor aproximación es el 
llamado Esquema que según De la Torre son  “lineamientos básicos de los que luego será un 
libreto”104 pero en este caso no se llega a él.  
Al ser un talk show su principal recurso es la palabra, y es este elemento quien da importancia a 
lo que se dice, Alfaro señala que, al ser nuestra cultura más oral que escrita la trascendencia de 
la palabra se expande y “los mensajes y los modos de comunicar pasan por la palabra hablada 
y oída. Esa palabra escuchada es muy emotiva, más que la escrita, pero lamentablemente está 
sujeta a la dispersión.”105  
Los efectos sonoros son estandarizados dentro de las tres horas de duración del programa, 
mismos que se combinan de manera monótona sin tener un registro del texto y contexto al que 
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se exponen sus contenidos. La distancia de un contexto a otro puede ser amplia o muy corta, lo 
importante es reconocer esa trinchera para no confluirlos en un mismo espacio, que a pesar de 
desarrollarse en el mismo, cada uno cuenta con su respectiva independencia. “Partir de lo 
cercano, entonces, pero no renunciar jamás a lo lejano, tanto en la distancia como en la 
interpretación.”106  
Segmento Nota Positiva, duración 2’ y 50” 
La presentación del segmento hace uso de la tercera clasificación de Alfaro respecto a la 
palabra, la Voz en off:  
-El big show, en esta mañana, positivo- 
 
Tabla 12 - Segmento1 nota positiva 
DIÁLOGO 
Locutora 2 
-José ¿sabías que a finales de este año 
seremos siete mil millones de habitantes en el 
mundo?- (A1, 16:12) 
 
Locutor 1 
Responde con sorpresa –Uy- (A1, 16:15) 
 
Este primer segmento hace uso del diálogo entre locutor 1 y 2. El lenguaje es claro, digerible 
para el oyente pero no es directo y su deficiencia radica en lo que De la Torre señala como error 
al “creer que mientras más vueltas damos, un programa se hace más interesante.”107 La radio 
ha desarrollado un formato estándar para el programa respecto al uso de la música de 
puntuación, por tanto la cortina para cada intervención de los locutores en los diferentes 
segmentos es la misma. 
El diálogo, que según Alfaro se intercambia entre diferentes personajes, evidencia varios 
aspectos que destacan: 
 
Tabla 13 - Diferencias forma y contenido S1 
Forma 
1. Locutor 1 no genera comentarios al 
respecto de la nota más que 
aseveraciones que denotan su 
desconocimiento alrededor del tema. 
Contenido 
1. La noticia hace un llamado al uso 
masivo de la tecnología, a través de la 
que se da la campaña. 
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Comparte experiencias más comunes 
que poco o nada contribuyen. 
2. Locutor 2 queda como la sabelotodo 
que educa a la persona que ignora el 
tema y las consecuencias alrededor de 
él. 
3. Los balbuceos son constantes en 
ambos locutores. Se evidencia la falta 
de integración como equipo de 
trabajo, y falta de información sobre 
la temática discutida. 
2. Se da un llamado, además, a la 
interacción de individuos a través de 
la comunicación no personalizada, 
encargada de mantener la 
masificación de distintas sociedades. 
La “nota positiva” da a conocer una campaña de sobrepoblación que intenta concienciar al 
mundo. Según su vicepresidente de programación, el programa y el medio en el que se transmite 
está direccionado a un nivel socioeconómico alto y medio, por tanto, las novedades expuestas 
responden al interés consumista que mantiene activo su poder adquisitivo. Con el discurso dado 
los locutores legitiman el acceso a las herramientas tecnológicas, y también logran un impacto 
en el resto de individuos que buscan “ser  “ese alguien” con mayor capacidad de compra 
(consumo), pues de eso se trata el desarrollo”108 Pero el mensaje vertido no cumple con un gran 
impacto de conciencia ya que estuvo limitada a una exposición sin planificación debida ante una 
audiencia que puede resultar estar más instruida o incluso ser partícipe de dicha campaña, no se 
cumple con la aseveración que señala Rosa María Alfaro “se trata de conocer el tema que se va 
a abordar y qué piensa su interlocutor. Si lo que va a decir se ha interiorizado previamente y 
forma ya parte de uno mismo, sale fluidamente.”109 
 
Segmento Lavado de cerebro, duración 2’ y 13”  
El uso de los elementos es repetitivo en cada segmento. La cortina es la misma y los contenidos 
variantes. Nuevamente la presencia de la Voz en off:  
-En el big show te lavamos el cerebro, te sacamos de la cabeza lo que no te sirve, lava tu 
cerebro, te motivamos para que seas grande como El Big Show.- 
Locutor 2 toma la coyuntura de actualidad y da su intervención a propósito del crimen de 
Facundo Cabral, 
Tabla 14 - Segmento2 Lavado de cerebro 
Locutor 2 
-“De mi madre aprendí que nunca es tarde, que siempre se puede empezar de nuevo, ahora 
mismo le puedes decir basta a los malos hábitos que te destruyen, a las cosas que te encadenan, 
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a las tarjetas de crédito, a los noticieros que te envenenan desde la mañana, a los que quieren 
dirigir tu vida por el camino perdido...”- (a1, 19:19) 
 
El segmento cuenta dos momentos en cuanto a la palabra, el monólogo, momento en el que 
locutor 2 realiza su intervención y el diálogo, momento en el que debaten al respecto del tema. 
Los comentarios que se vierten alrededor de la frase, lo enfocan a diferentes ámbitos cotidianos 
de interés y deseo como estudiar o bajar de peso, alientan a la audiencia a ejecutar un modus 
vivendi como lo señala César Ulloa cuando afirma que “los medios han tenido una alta dosis de 
responsabilidad en el criterio que nos hacemos de nosotros mismos y del mundo. Sobre todo, 
cuando promueven un modus vivendi externo como si fuese el salvavidas, subestimando lo 
nuestro.”110 Entre menciones de auspiciantes, invitaciones a concursos (que se analizarán en 
apartados posteriores) se generan temáticas de debate, así se encuentra un nuevo momento que 
gira en torno al fin de clases e inicio de vacaciones a través del diálogo. 
La cortina sigue siendo la misma que el segmento anterior, En la siguiente descripción del 
diálogo no se hace uso de mayores efectos sonoros más que la mencionada cortina ajena a la 
realidad, una simple una musicalización que le da movimiento al diálogo que cumple con la 
función rítmica musical de la que habla Alfaro al hacer una distinción en sus funciones.Pero, a 
pesar de que el tema se presta para el uso de distintos efectos sonoros no se hace uso de ellos, 
Alfaro menciona que a los pueblos y sus culturas “se les percibe por los ruidos que provocan”, 
esta representación e identificación que se logra con los efectos sonoros no permiten ubicar 
“espacios y objetos físicos de la vida cotidiana.”111  
 
Tabla 15 - Diálogo 
Locutor 2 (a1, 46:18) 
Curiosidad -a qué vas José con todo esto 
(risas) cuéntanos (…)- 
-Puedes recorrer la sierra, puedes recorrer las 
costa, puedes recorrer el oriente (…)- 
Después de afirmar que no tienen vacaciones: 
-Operé el jazler por mucho tiempo- 
Locutor 1 
-Yo voy con todo esto…es a dónde podemos 
ir de vacaciones (…)- 
Mofa- -te salió monísimo, la’ co’tas- 
 
Divaga entre dinero, vacaciones y temas 
redundantes mientras locutor 2 decide 
detenerlo con un -Ok, José-  e inmediatamente 
cambiar de tema sin que él haya detenido sus 
comentarios. Una nueva muestra de 
atropellamiento. 
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Esta intervención revela la vanidad con la que cada uno de los locutores genera sus comentarios. 
Locutor 1-Ya le voy hacer a la Dany para que se haga cargo de la programación y operar la 
consola, así que desde hoy empiezan las clases para que yo, poder  tomarme unos dos díitas.- 
Locutor 2 –Manejé durante años el jazler, no hay problema-. El inicio fue una temática de 
turismo que no llega a profundizarse con claridad y menos aún conocimientos verídicos al 
respecto. Se rompe con la palabra clara y directa como lo indica De la Torre “es el hecho de no 
poner varias ideas en un mismo párrafo”112 
La manera en cómo se diluye el tema en los párrafos antes mencionados denota: 
1. Ausencia de planificación en los diálogos, sin guión.  
2. Cada locutor lucha por defender sus posturas y puntos de vista en un intento de no 
evidenciar ignorancia ante su audiencia. 
3. Superficialidad en el manejo de textos evidenciado en el traspaso de una temática 
sugerente (el turismo) a una experiencia personal (operar los equipos durante las 
vacaciones de uno de los locutores). 
4. Ausencia de trabajo en equipo, los locutores se atropellan constantemente. 
5. Comienzan a planificar al aire las temáticas para desarrollar en programas futuros. 
De la Torre asegura  que “los mensajes radiales deben elaborarse en función de focalizar, de 
tener un público destinatario, tomando en cuenta sus características y que son los sonidos los 
que a través de la radio, se convierten en imagen mental.”113 Es evidente que al no contar con 
una elaboración de guión, los diálogos en lugar de ser espontáneos son accidentales. 
El objetivo del Big Show es acercarse al oyente a través de programas menos formales con los 
cuales quede identificado. Pero en esa búsqueda del cumplimiento de su objetivo se convierte en 
industria del entretenimiento forzado a plantear toda clase de visión desde una superficialidad, 
desde una falta de sustancia en sus contenidos que llegan a afectar porque según lo menciona 
César Ulloa “no se trata de criticar el consumismo, la cultura light y lo que de ella se 
desprende, porque no son señas de identidad nuestras, sino más bien porque desencajan en el 
desarrollo de los pueblos.”114  
La forma en que los locutores exponen sus determinados puntos de vista no lo hacen con la 
debida preparación, según lo  afirma Alfaro ya que “el instante de hablar con la gente es el más 
significativo en la radio […] para saber improvisar sin fanfarronear ni decir tonterías.”115 Con 
estos diálogos atropellados y sin planificación debida terminan con algún propósito de 
creatividad que según Alfaro debería ejercerse “en esa circunstancia clave en que su oyente le 
escucha.”116  
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Para que el contenido vierta los mensajes adecuados y que el locutor y medio desean, “se trata 
de conocer el tema que se va a abordar y qué piensa su interlocutor. Si lo que va a decir se ha 
interiorizado previamente y forma ya parte de uno mismo, sale fluidamente.”117  
 
Nuevo Bloque de Programación 
Uno de los recursos usados durante la programación son los ingresos para los nuevos bloques 
después de las pautas comerciales, pues hacen uso de la voz en off con textos como: -Una 
propuesta descabellada de radio- 
Locutor 3 entra en escena, momento en el que Locutor 1 destaca su imagen. Los comentarios 
van y vienen en torno al piropo, durante el diálogo se enaltecen entre sí. 
Tabla 16 - Diálogo 
Locutor 1 
-Déjame mandarte un piropo- (a1, 59:54) 
-A los que la conocen, la Meche se muestra 
siempre con su pelo liso, pero originalmente 
tiene el pelo churoncito…Te queda muy bien- 
(a2, 00:01) 
-ayer tú me mandaste un piropo, ahora me 
toca devolverte- (a2, 00:30) 
Locutor 3 
-Yo soy churona en realidad, ese es un secreto 
que en realidad ya se tenía que descubrir- 
 
ahora o nunca- (a2, 00:07) 
- ¡Ay! Señor Paz usted me hace sonrojar, 
muchas gracias- (a2, 00:18) 
 
Sin importar de qué traten los diálogos la cortina es la misma para cada uno de ellos. No hay 
relación con la lógica y ubicación, cada diálogo se abandona a una interacción vacía, sin 
planificación, evadiendo la imaginación con la que se puede construir lugares, escenas o incluso 
diálogos “con lógica en la explicación de las ideas y con ubicación al recoger todos los 
detalles, que las conforman”118  
Los diálogos van y vienen entre palabras sweets, elogios dados entre cada uno de los integrantes 
y los comentarios generados alrededor de ello es una combinación de sus distintas 
características personales y profesionales destacadas en la estructura del Big Show.  
Estas maneras de abordar a la gente a través de comentarios como el look es a lo que Rincón 
llama la industria del entretenimiento, mismo que “se consolida como un discurso producido y 
elaborado para satisfacer las necesidades de una audiencia apelando al alma, el espíritu al 
look, al melodrama y al espectáculo.”119 
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La pretensión desde el  inicio fue crear algo inexistente, y para el 2006 en la radio ecuatoriana, 
ni siquiera se pensaba en la idea de un mismo espacio compartido entre tres o cuatro personas 
que incluyan al polémico, la chistosa, la simpática, la mal genia. Sus conversaciones 
personalizadas pretenden englobar la cotidianidad urbana que entre risas, bromas, buena onda, 
buena música, solidaridad, fiesta, todo lo que le gusta a la gente y que  logran fijar el interés de 
su grupo objetivo entre 18 y 25 años.  
Este formato nuevo que la radio y el programa pretenden trabajar con su audiencia, debe tratarse 
en conocimiento de las percepciones que generarán, ya que la percepción,  a decir de Román 
Gubern, está condicionada por diferentes factores como “vivencias, expectativas, experiencias, 
deseos, temores, proyecciones. La percepción no es un automatismo cerebral pasivo, sino una 
actividad cognoscitiva muy compleja, modelada por experiencias anteriores y por el 
lenguaje.”120 
 
Segmento Noticias, duración 1’ y 49” 
Voz en off: 
Y ahora un momento de seriedad en el Big Show, o al menos eso pretenderemos noticias en el 
Big Show (a2, 04:39) 
Locutor 3 en la segunda hora de programación presenta al periodista Fabio Restrepo, con 30 
años de experiencia en comunicación y encargado de toda la sección informativa y noticieros. 
Las noticias varían entre política, de entretenimiento y actualidad, todas alrededor del mundo.  
Con el siguiente párrafo de noticias se evidencia el inexistente puente entre texto y contexto del 
que habla Prieto, por tanto, todo esfuerzo de contextualización es vano en el que se estanca 
“tanto intento de llevar conciencia a los demás a través de arengas o de discursos, como si la 
conciencia dependiera de la cantidad de información que te presento.”121 
 
Tabla 17 - Segmento 3 noticias 
Noticias por Fabio Restrepo. (a2, 04:57) 
6. Incineran restos de Facundo Cabral según voluntad del músico. El gobierno de 
Guatemala dijo que aún no identifican a delincuentes que lo mataron. 
7. Problemas de salud de Chávez frenan la aprobación de leyes (…) 
8. Rusia está de luto (…) 
9. Transformers no encuentra rival en la taquilla de los Estados Unidos 
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10. Ventas de rifles en la frontera de México (…) 
11. Martes negro en bolsas de Europa 
12. Arrestado alcalde de los Estados Unidos por conducir ebrio (…) 
 
Este es el bloque denominado informativo y formal del programa, son noticias con las 
siguientes características: 
13. Alejadas de la realidad ecuatoriana y sin ninguna conexión con ella 
14. Descontextualizada debido a la brevedad con la que se enuncian. 
15. Relleno de programación para mantener la sección informativa sin prestarle el tiempo e 
importancia que requiere. 
40 Principales en Ecuador es el único país que integra en su programación los noticieros, y el 
Big Show es el único programa que cuenta con un segmento informativo porque a decir de 
Roberto Álvarez  - los hábitos de la gente son esos (…) aquí el noticiero es sumamente fuerte-  
La difusión de titulares queda suelto separando las circunstancias, los contextos, los hechos que 
no son los mismos en un caso y en otro: 
Porque todo  varía, y varía porque las circunstancias tienen sus 
circunstancias; cada tendencia, cada hecho, cada estado de cosas es, al 
mismo tiempo, circundado y circundante, rodeado y rodeante, y es 
porque no hay acontecimiento ni suceso que no sea al mismo tiempo 
influyente e influido […] La tarea consiste en partir del contexto más 




Su Vicepresidente de Programación afirma que - a la gente le interesa las noticias saber en su 
entorno qué ha pasado en Ecuador y en el mundo-. Es erróneo pensar que el público objetivo del 
programa se ve ausente de ello - tenemos una percepción de que (…) el joven universitario poco 
le interesa, no es verdad (…) esta generación (…) les interesa las noticias, es muy política, esta 
generación entonces quiere estar al tanto de lo que sucede-. 
Pero, su ejecución se ve expuesta a una despersonalización que a decir de Daniel Prieto 
“significa un alejamiento del interlocutor, no hay referencia a seres humanos, se habla como si 
el otro no estuviera presente […] no hay interlocución.”123  
Este segmento cumple con difundir información, término que según Raquel Borreguero Gómez 
es el “contenido de la comunicación, el contenido del mensaje emitido”124  pero no permite que 
dicha información llegue a un momento de conversión en saber, en conocimiento, elementos 
                                                             
122 PRIETO, Daniel. La Vida Cotidiana. Fuente de producción radiofónica. Quito: Artes Gráficas 
“SILVA”. 1994. 158 y 159p 
123 PRIETO, Daniel. La Vida Cotidiana. Fuente de producción radiofónica. Quito: Artes Gráficas 
“SILVA”. 1994. 37p. 
124 BORREGUERO Gómez, Raquel. Comunicación y poder: relaciones en un mundo globalizado. 
Madrid: Editorial Universitas, 2007. 13p. 
45 
 
que además de proporcionar poder, se conviertan en “una de las bases para el crecimiento y el 
desarrollo de las personas y los países.”125  
José Paz, productor del programa señala que - a la gente muy poca le interesa qué es lo que pasa 
en Rusia o qué es lo que pasa fuera del país, o sea y eso era un poco de nuestras broncas con él 
(risas…) porque (…) tenía que entender que no eran noticias, (…) no era algo que le llame la 
atención al oyente. El oyente quiere saber qué está pasando hasta en el tráfico, qué está pasando 
en el centro histórico con cualquier cosa, o qué está pasando con la economía del país pero bien 
local no, si es más local, si es de tu barrio, si es de muy cercano al lugar donde trabajas es 
mucho más interesante - 
Cuando el mensaje de la información emitida en el segmento de noticias no cuenta con la 
apropiación cultural de la que habla Daniel Prieto, al afirmar que hay distintas formas para 
emitir y percibir mensajes, se pone en riesgo la pretensión de buscar que la audiencia esté 
debidamente informada y por el contrario “la conducta en cierta dirección puede provocar un 
rechazo.”126 Este segmento forma parte de los noticieros en los que  “todo se resuelve en un 
torrente de datos sin mayor contexto”127  omitiendo la que según Prieto afirma es la clave de la 
radio, la personalización.  
 
Segmento deportes, duración 8’ y 11” 
Palabra: Voz en off 
-Deportes, no somos expertos pero no nos importa. Deportes en el Big Show- 
La intervención inicia con pregunta de locutor 2 sobre el tema discutido anteriormente. Mismo 
al que responde e intervienen todos los locutores con el responsable de los deportes. 
Tabla 18 - Segmento 4 deportes, diálogo 1 
Locutores 
Locutor 2 -Sr. Guzmán, ¿a usted le gusta el 
reguetón?- 
Locutor 1 y 2 -pero lo baila- 
Locutor 1, 2 y 3 risas,  
Locutor 1 -si es como para qué por ejemplo- 
 
Pablo Guzmán 
-Buenos días, no me gusta- 
 
-lo bailo si es estrictamente necesario- 
 
-Bueno, cuando estás en una fiesta si te ponen 
reguetón no te vas a sentar todo aburrido, 
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Entre más intervenciones 
Locutor 2 señala <entonces vamos al tema 
(...) qué nos cuenta Pablo Guzmán> 
tienes que bailarlo (…)- 
 
<Bueno, creo que ayer todos pudimos ver el 
despertar de Messi (…)> 
 
Se genera un ambiente de estabilidad, de comunión entre los locutores y sus respectivas 
intervenciones en torno a las novedades de la Copa América. Sus comentarios giran en torno a 
puntos de vista personalizados, cada uno se apropia de sus opiniones calificando el desarrollo de 
los futbolistas. La cortina para deportes es diferente a la usada en segmentos anteriores pero no 
se trabaja con sonidos por ello se impide que las “escenas cobren realismo y su valor dramático” 
(Sammy de la Torre, pag 15) sin encontrar el ambiente exacto y adecuado.   
El talk show permite que esta manera de generar información se configure como cotidianidad en 
la censura de la programación mediática, pues el deporte, así como la farándula y el escándalo 
forman parte de la industria del entretenimiento. César Ulloa señala que estos elementos son 
parte de una  “fórmula de escape y también de ocio, sin perder de vista el formato que pretende 
llevar a la realidad al espectáculo, en los denominados reality y talk shows.”128  
Los comentarios vertidos en torno al deporte, uno de los principales imaginarios culturales, son 
generados desde la subjetividad de cada locutor, hay que tener presente la afirmación de 
Camacho cuando dice que la compañía que ofrece la radio no es solo auditiva sino se trata de 
“una importancia decisiva para la difusión de valores específicos y de ideas sobre un tipo 
particular de identidad nacional.”129 
 
Tabla 19 - S4 deportes, diálogo 2 
Pablo Guzmán 
-Poca gente ya le tiene esperanza a Ecuador, 
hemos pasado de ser un equipo mundialista y 
de ser una de las sensaciones de América, a 







-nuestra selección sí da vergüenza, es 
absolutamente (respira) sí, valga la 
redundancia nuevamente vergonzoso, todos 
los escándalos, todo el mal comportamiento, 
todas las declaraciones, qué decepción-. 
(24:04) 
Locutor 1 
-Si es que mañana Ecuador no gana, no es eso 
que voy a perder la fe- 
Locutor 3 -Discúlpame con todo el respeto 
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-Obviamente el técnico es el que falla pero 
quién lo contrató al técnico ah (…) el 
principal culpable es Luis Chiriboga para mí 
debería renunciar este señor que ya hizo lo 
que debía hacer, llevarnos a un mundial pero 
ahora lo único que se preocupa es de engordar 
una parte de su pantalón- 
pero no va a ganar- 
Más comentarios del partido 
Locutora 3 -Oye José Paz, una cosa es seguir 
teniendo fe en Ecuador como país, y la otra en 
una selección que poco o nada nos demuestra- 
Más comentarios alrededor de directivos. 
Locutor 3 a modo de mofa y con tono de 
imitación -sí se puede, sí se puede…y hay 
gente que todavía canta eso verás, chuta qué 






La intervención de los locutores hace uso de un lenguaje muy apegado a la realidad ecuatoriana, 
existe una contraposición de ideas en torno a un mismo tema, pero contradictoriamente no se 
cumple con el estilo coloquial que sugiere De la Torre, pues en lugar de hablar a una sola 
persona pensando en un solo oyente, se lo omite. El diálogo se establece única y exclusivamente 
entre sus locutores. No hay intención en que los interlocutores participen y ellos “no 
necesariamente nos escuchan como nosotros queremos que lo hagan (…) su atención no es la 
misma que en la relación directa, están sometidos no solo a la interrupción, sino a una forma 
de escuchar distraída y cambiante la que han ido confirmando según su experiencia.”130 
La intervención de los deportes dura ocho minutos, momentos en los que hubo risas, puntos de 
vista en contraposición y debate alrededor del escándalo producido por la selección ecuatoriana 
de fútbol. Esta socialización de la información, del debate, de las opiniones vertidas es realizada 
por los locutores, la gente se ve reflejada en ellos y por tanto los legitima. Es entonces cuando la 
fórmula del talk show está en efervescencia, discusiones al aire con la participación constante de 
los oyentes, publicación de temas tabúes, ruptura de la moral, informalidad de lenguaje. 
 
Tabla 20 - Diálogo 
Locutor 3 Locutor 1 
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-La próxima semana está de incluir también 
por ejemplo temas como el tour de Francia 
que se ve bueno, está interesantísimo, el fin de 
semana lo estuve viendo (…)- 
-Ah no pues, qué aniñada- 
 
Esta fórmula que logra la captura del público joven, según Álvarez, es la misma fórmula que -
detestaban los adolescentes que no lo entendían (…) los que tenían sobre los 30 no tenían 
tiempo para entenderlo pero los universitarios sí, porque vivían, compartían y sentían todo lo 
que este grupo de 3, 4 o 5 en su momento hacían-  
El discurso emitido en toda la extensión del segmento juega con la palabra euforia esa que 
“tiene un sentido, gana espacios en los medios porque la gente se comunica de esa manera”131  
y es lo que se representa con el talk show, la cotidianidad, misma en la que se intercambia 
mensajes pero en la que además, no se reconoce los códigos que utiliza la población y en la que 
se reduce “a la elaboración de estrategias para persuadir a determinado grupo de la población 
sobre determinados temas, sin conocer cómo viven la realidad.”132  
Segmento Verdadero y Falso, duración 8’ y 28” 
Inicia concurso con llamadas telefónicas, la dinámica es, locutores realizan preguntas de 
conocimientos generales, los oyentes responden verdadero o falso, en caso de hacerlo 
correctamente ganan premios. 
 
Tabla 21 - Segmento 5 llamadas telefónicas 
Locutor 1 
-Vamos ahora sí con comunicaciones, quieres 
jugar, quieres ganarte la invitación doble al 
básico 40, llama ahora. En cambio vamos 
hacer vía chat, vía messenger y vía facebook 
lo siguiente- (a2, 39:42) 
Locutor 3-Twitter (…)- 
Locutor 1 comentan las diferentes 
pronunciaciones -twitter, ¿cómo se dice?- 
Locutor 3-twitter- Risas de todos los locutores 
por diferentes pronunciaciones. 
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(pronuncia a modo de mofa) twitter- 
Locutor 2 -Hola, quién está en la línea- 
Locutor 2 y 3 -Buenos días- 
Locutor 1 -Juanca, ¿qué dice Juanca?- 
Interactúan los locutores alrededor del clima. 
Después de algunas preguntas a las que el 
concursante responde. 
Locutor 1 -Nosotros te ponemos todo el calor 
de este verano que le hace falta en estos diitas 
aquí en 40 Principales (…) vamos a jugar ya 
(…)- 
Locutor 2-Ok, ahí va. Verdadero o falso. 
¿Alejandría es la capital de Egipto?-  
Locutor 1-verdad o mentira- 
Locutor 2 y 3 -No, es El Cairo- Risas. 
Locutor 2 -Chau, nos vemos, gracias por 
participar- 
Locutor 1 -Acabas de perder, tome asiento 
muchas gracias- 
Locutor 3 -Cómo le cierran así al amigo, estoy 
tratando yo de ganar puntos con la audiencia 
para que no me vean tan enojada- Risas. 
Locutor 1 -Quién está en la línea, buenos días- 
-Con quién hablo- (…) 
-Los ángulos rectos son aquellos que miden 
90 grados eso es verdadero o es falso-  
-Eso es falso, muy bien- 
Locutor 3 -Le salió de chiripa- 
Locutor 1 -No, yo creo que sí la sabía ¿no 
cierto?- (…) 
Locutor 3 -Yo no me acordaba de eso, qué 
vergüenza por Dios- 




-Ahí pasando y pasando(…) con estos climas 
que están medios feos (…) Sí están feos estos 
climas- 
 
























Entre más llamadas, preguntas, y algunos 
concursantes que no logran acertar. 
Locutor 2 -Creo que necesitamos, eh, cómo se 




Con estos concursos la programación se ve invadida de llamadas telefónicas, de oyentes que 
hacen públicos sus problemas personales o simplemente sus sentires cotidianos.  De 
profesionales de la comunicación haciendo comunicación informal y más allegada a la 
audiencia con inventiva para desarrollar el marketing. De venta de ideas a prueba de impacto. 
En donde las redes sociales adoptan un protagonismo porque según Álvarez es la nueva manera 
en la que -podías hablar y contestar con ellos-.  
 La relación sentimental que la radio tiene con sus oyentes nace desde la época de la guerra 
pues:  
Durante los años cuarenta y sesenta los medios de comunicación 
juegan un papel muy importante en la vida de las personas y empiezan 
a interactuar con ellas, ya que emprenden una labor social en la época 




Hacer uso de estas nuevas tecnologías en las que Internet, es un baluarte, y Raquel Borreguero 
la califica como una “nueva cultura que modifica los modelos de comunicación personal y crea 
la sensación de vivir en la aldea global (…) donde el tiempo y el espacio no son barreras para 
la comunicación humana.”134 
La idea de hacer programas que se acerquen más a la gente por medio de sus locutores está 
presente en todas las radios: deportivas, de entretenimiento, informativas, y para ello la 
tecnología tuvo un papel protagónico, pues de la misma manera en que con ella nacieron los 
locutores con voz imponente, fue también la encargada de terminar con esta idea, además de 
reconsiderar el hecho de que un solo locutor ejecute un espacio radial. Según Paz, entender este 
proceso tuvo un alto precio al que los directivos de las radios debieron ajustarse -era difícil que 
los dueños de las radios (…) se deje desencasillar con el típico concepto de que en la radio no es 
para reírse, que la radio no es para hacer bromas, que la radio no es para esto, pero luego (…) 
otros locutores lo iban haciendo y rompiendo ese tipo de esquemas a unos les iba gustando  a 
otros no (…) se rompió (…) la típica forma del locutor de ser el yo tengo buena voz (..) sino que 
era el tipo que hablaba en el micrófono y contaba chistes, que hacía reír a la gente (…) y 
comenzaron a experimentar (…) siendo una persona normal, cotidiana, una persona que también 
coge bus, que también paga impuestos, que también le empujan en el trolebús, que también le 
roban, que también se enamora.- 
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El talk show termina con toda brecha diferencial fijada entre locutor y oyente, el locutor se 
convierte en la voz del oyente por su cotidianidad -antes creo que la comunicación en sí era 
marcada con una línea, yo soy locutor y ustedes son los oyentes (...) hoy creo que esa línea se 
rompió y los oyentes se identifican mucho con el locutor-.  
 El segmento de llamadas es un recurso del que se hace uso dos veces durante las tres horas de 
programación, entrando así en conversaciones más curiosas con el oyente, como la que se 
presenta a continuación con un nuevo segmento. 
  
Segmento: A todos nos pasa lo mismo, duración de mayor intervención 5’ y 5 “,  además de 
comentarios en bloques diferentes. 
En un primer bloque se realizó avances en el que se emplea una jerga muy juvenil para describir 
el concurso.  
El desarrollo de segmentos no juega con la imaginación, mantiene la estandarización, mismas 
cortinas, mismas gráficas auditivas que no trabaja con intensidad de sonidos y silencios. Dentro 
del siguiente segmento se trabaja con la sugerencia de varios espacios y ambientes que no se 
construyen en forma coherente porque dentro de la palabra hay ausencia de lógica y ubicación 
Tabla 22 - Segmento 6, diálogo 1 
Locutora 2 
-todos queremos tomarnos una chela…qué bakán porque haces cosas chéveres-  
 
EL segmento se inicia  con intervención equivocada del locutor 2 corregida por sus compañeros  
Tabla 23 - S6, diálogo 2 
Locutor 2 (a2, 59:22) 
-El fan no, todos tenemos un 
fan al que quisiéramos 
conocer- 
-De cuáles, ¿de nuestros 
oyentes?- 
-Perdón, perdón, todos 
tenemos un artista, todos 
somos fans (risas). 
Exactamente. Todos tenemos 
un artista que nos gusta no.- 
-Y mira hay tanta gente que 
por ejemplo, eh, yo me 
acuerdo que recién que voy a 
Locutor 1  
-Nosotros somos los fan de 
ellos- 
-No, no, de los artistas- 
 
Risas y comentarios al 




Locutor 3  
 
 




Risas y comentarios al 




sacar la notita, eh, a la Paris 
Hilton, eh, le seguía una 
persona tanto, tanto, tanto que 
le pusieron una boleta de 
estas de…de auxilio (…)- 









-Oye Meche, y tú por 
ejemplo, qué artista te 
gustaría conocer y qué te 
gustaría hacer con ese artista.- 
-Ella es casada con?- 
-Quieres sacarle los secretos- 
Risas. 
-Quieres preguntarle qué tal 









-(…) Yo quisiera conocer a 
Angelina Jolie, (…) es mi 
ídolo, me fascina.- 
-Brad Pitt- 
-Quiero quitarle al marido- 
Risas. 
 
-Quiero seducir al marido a 
través de ella. No, oye! 
Déjame hablar en serio, 
siempre me estas coartando 
mi espontaneidad (…)- 
 
El teatro del que habla Walter Alves funciona no solamente a través de sus personajes sino 
también “la radio por ser un medio privilegiado, puede valerse de los formatos de la expresión 
dramática, hoy día abandonados en otros medios de comunicación”135  
El primer avance del segmento hace uso de un lenguaje que evidencia una apropiación cultural 
adaptada a la sociedad, misma que la cadena buscó en el inicio de su proceso -adaptar las 
características de cada región- de esta manera a la audiencia no le resulta extraño el formato que 
llega a su oído, mismo que a decir de Álvarez llegó también con un nombre difícil de digerir. 
En este segmento el contenido se encasilla de  manera directa en el entretenimiento, artistas, 
farándula y las experiencias de los locutores en dichas circunstancias. El desarrollo de “estos 
programas de la realidad son un producto mediático complejo”136 que explotan la construcción 
de imágenes (a través de la voz del locutor) y que “presentan a través de la observación 
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constante de la vida de los participantes: rodeados de una parafernalia mediática 
desacostumbrada”137  
Ya lo dice Rosa María Alfaro, “el entretenimiento está asociado a la ley del menor esfuerzo”138 
y este segmento dedica su desarrollo a la farándula, la cual durante varios bloques de 
programación está presente.  
La radio como medio de comunicación es la reproducción y resultado de miles y miles de años 
de evolución en los que su protagonista, el ser humano, es una criatura de imitación constante y 
curiosidad exploratoria tal como lo dice Desmond Morris. Por tanto, las acciones que se 
reproducen en el programa “se orientan a motivar a las personas a luchar para cambiar su 
situación a través de una actividad en común.”139 
El tiempo asignado a las llamadas se da aproximadamente con ocho minutos cada bloque, 
tiempo en el que el segmento tiene la siguiente dinámica: 
Tabla 24 - S5, 2da parte llamadas telefónicas 
Locutor 2 
Recuerden, estamos hablando acerca de ese 
artista que siempre quisiste conocer, qué 
harías con él, a quién quisieras conocer, te 
tomarías un café, una cerveza, lo abrazarías, 
qué harías con ese artista que siempre quisiste 
conocer. 
Locutor 1 -muy bien a quién tenemos en la 
línea, hola buenos días- 
-Con quién hablo (…)- 
-Oye Normita qué artista te gustaría conocer- 
-Ricardo Arjona, y qué harías con él, qué te 
gustaría hacer- 
-Hablar mucho con él, pasar una noche con él 
hablando- Risas 
Locutor 3 -de otra forma, de otra forma 
amiga, está soltero-  








-Con Norma (…)- 
-A Ricardo Arjona- 
-Hablar mucho con él- 
 
 
-No, tiene esposa y tiene un hijo- 
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Locutor 3 -ya se divorció, el man la cuerneó- 
Locutor 2 - la golpeó- 
Locutor 3 <la pegó> 
Locutor 1 -Ah, tiene una nueva?, qué será de 
la vida del Arjona- 




-Pero ahorita tiene una nueva- 
 
A decir del productor del Big Show, su programación pertenece al género puro del Talkshow, 
pues significa show de la palabra que en la radio es un término que tiene razón de ser en su 
misma estructura. Así, entrega su base a la manera en cómo se lo cuenta. La interacción con su 
audiencia busca ser atractiva, después de contar sus experiencias personales, quieren convertir al 
oyente en testimoniales que cuentan sus historias.  
Pare ello usan como recurso la esgrima festiva de la que habla Prieto, ese “juego de palabras, al 
chiste, a un relato presentado de manera tal que crea expectativa, que orienta la atención en 
una dirección.”140 Pero, en esta primera llamada como ejemplo de intervenciones de los oyentes 
no hay el peso de una conversación desarrollada con amplitud, la esgrima festiva supone un 
acercamiento directo con la audiencia, su identificación con ella a través de la palabra del 
locutor, misma que con este oyente no se logra. 
 
El programa tiene diferentes momentos en los que se dejan llevar por las intervenciones de sus 
locutores, sin que esto esté previsto en un guión. Locutor 3 se dedica a emitir comentarios 
respecto a la entonación en una de sus intervenciones. 
Tabla 25 - Diálogo 
Locutor 3 
-Como esos locutores que se jura que mientras 
más así hablan (tono de impostación de la voz 
y burla al respecto) más bacanes son (…)-  





-Sean naturalitos, no hay nada mejor que sean 
natural- 
 
Desarrollar temas para diálogo de manera improvisada y sin argumentos, producen ruidos 
semánticos y de influencia, mismos que “afectan a cada uno de los elementos que intervienen 
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en el proceso de la comunicación”141 El emisor, mensaje y receptor se ven alterados en este 
diálogo el que simplemente figura como parte del entretenimiento y la cultura de espectáculo.  
José Paz señala que la relación entre su equipo de trabajo tuvo un alto precio para llegar a 
verificar un engranaje que funcione al aire, la idea era hacer uso del humor de cada integrante, y 
que a la vez se busque el equilibrio, pues el hecho de que haya una amistad de por medio, no 
garantiza el éxito en micrófonos. -El éxito creo que está en buscar el equilibrio del programa y 
saber dónde tú lo vas atacando con lo que diga el otro, el compañero, y a la final buscar una 
empatía entre sí-. Generar competencia entre los integrantes del equipo es otro de los factores 
que generan ruido -Yo soy más la estrellita que vos. Entonces siempre peleas entre equipo y 
saber quién habla más y quien se resalta más entre equipo-. 
Daniel Prieto señala que “cuando sucede ese empantanamiento, la palabra se va alejando de 
los juegos de la vida cotidiana y terminar por no entusiasmar ni atraer.”142 -Dentro de un 
equipo de talk show tiene que haber un líder (…) es muy importante (…) tiene que haber una 
persona que lidere (…) y cada uno hacer su papel que le corresponde-. 
 
Tabla 26 - Diálogo 
Locutor 3 
-Robert, sí has oído como hablan los 
locutores, los que no queremos mencionar 
(…)- 
Locutor 1 Risas 
Locutor 3 -Me voy a tunear, le dije que me 
voy a poner rabo y no me quiso dar permiso. 
No mentira, mentira (risas)- 
-Si no tengo rabo es por la culpa del Roberto 
Álvarez- 
-Qué te pasa pues si yo no soy quiteña, 
respétame- 
Locutor 2 -A ver José, qué tenemos- 
Locutor 1-Yo tengo aquí los rating que nos 
acaban de llegar ya les voy a indicar (…)- 
Roberto Álvarez 
 
-Verás, es tan pelucona la Meche que los 
chequeos médicos se hace en Miami- 
 
 
Risas y a modo de corrección -(…) pompis 
Meche, pompis- 
-Eres como la típica quiteña- 
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Alfaro señala que se debe reconocer la distancia entre subjetividad y objetividad, conceptos que 
clarifican la función de “las emociones y los sentimientos que maneja la radio”, mezclarlos 
sugiriendo que la subjetividad del locutor forma parte de lo que el oyente quiere saber es 
erróneo, no se puede pretender que lo que resulta relevante para el locutor lo es también para su 
interlocutor sin que se establezca una investigación previa. Lo que estos conceptos deben 
generar es el acercamiento “a las ideas, a las tomas de posición, al conocimiento mutuo.”143 
Pero para lograrlo no se trata únicamente de leerlo o retransmitir lo que un texto señala. Quien 
habla a través del micrófono tiene un protagonismo tan importante, que tal vez ni él mismo está 
consciente de ello. Por tanto, la preparación, el conocimiento, la información y la apropiación de 
lo que se vaya a transmitir es el factor determinante ante el oyente “se trata de conocer el tema 
que se va a abordar y qué piensa su interlocutor. Si lo que va a decir se ha interiorizado 
previamente y forma ya parte de uno mismo, sale fluidamente.”144 
La imaginación, como parte de la creatividad, permite desarrollar colores, espacios, atmósferas, 
tiempos y demás momentos que ahorran palabras y las transforman en emociones listas para ser 
captadas por los oyentes. “Usted puede ahorrar palabras […] cargue de mucha intención, cada 
una y en conjunto. Los excesos de palabras, aquellas inútiles aburren […] Deben ser palabras 
imagen-emoción desde las cuales se arma su discurso radiofónico.”145 
Cuando un profesional entiende y se vuelve practicante de estos ejercicios haciéndolos parte de 
sí mismo, es cuando encontramos locutores líderes, programas de gran audiencia y referentes de 
criterios dentro de una sociedad, que incluso lograrán moldear la opinión de su segmento de 
oyentes. “El locutor es un tejedor de sorpresas, un administrador de los estados de ánimo […] 
Es una persona concreta y humana, es un fabricante de la comunicación […] Deben actuar con 
intuición pero también buscar el conocimiento de sus oyentes, desde sus propios estilos.”146 
Pero, mientras los medios y la radio sigan “la lógica del rating en figuras de espectacularidad 
[…] no habrá una comunicación para el desarrollo que provenga desde estos masificadores 
por excelencia.”147 
 
Música, premios y eventos: 
La música es otra forma de comunicar a través de las sensibilidades del autor, del artista que a 
través de ella transmite y procesa el acontecer de la sociedad, e incluso mediante la intuición se 
adelanta a las transformaciones y evoluciones sociales. “Los tiempos van indicándose por sus 
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músicas (…) se adelanta al resto de la sociedad, porque explora dentro de un código dado, todo 
el campo de lo posible más rápidamente de lo que pueda hacerlo la realidad material.”148 
Pero qué ocurre cuando esa música es un elemento relleno y con objetivo comercial. Ese es el 
uso que la programación de 40 Principales le atribuye a la música, cadena radial por -excelencia 
musical- poniendo énfasis entre las 09h00 y 19h00, a los éxitos de los cuales deriva su nombre. 
Son varios los mecanismos a través de los que se vale la música para cobrar vida y para 
mantener activo al público.  
40 Principales, que maneja el slogan de la radio de los éxitos, cuenta con una actividad 
incesante de relaciones entre premios, eventos y artistas. La competencia musical de géneros, 
autores y demás elementos se convierten en un sistema globalizador que buscan, a través de la 
marca, ser exportados, y que van activándose por concursos o relaciones de marketing. La radio, 
entonces se ha convertido en una cadena de referencia musical-comercial pues -hablar de 40 
Principales es hablar de emisoras de éxito, o sea es un poco como hablar de CNN, de Televisa 
(…) a eso ha crecido-. Por tanto la actividad musical está íntimamente relacionada a 
lineamientos comerciales que tal como lo señala Álvarez, forman parte del libro blanco de la 
radio, mismo que construye el camino en su forma, más no contenido, que se debe seguir desde 
el momento en que decidió ser parte de la cadena 40 Principales.  
El definido éxito que marca la radio como cadena a nivel internacional es un proceso 
globalizador que inició cuando en 1983 con sus emisiones en Radio El País, España, y que 
“para convertirse en una cadena fuerte y de referencia, capaz de atraer audiencia y 
publicidad” tuvo que fijar su atención en “la radio privada más importante de España: la SER” 
para que finalmente su fundador y máximo director, Jesús de Polanco, se convierta después de 
años en el dueño absoluto.”149 
Las distintas canciones emitidas en el Big Show, no son más que la respuesta a dicho proceso 
globalizador que tiene su base en un mercado altamente concentrado y ese, paradójicamente es 
el que constituye la música, que maneja sus intereses desde grupos de poder destacados a nivel 
mundial como son “las empresas que controlan más del 80%de las ventas mundiales: 
Universal Music Group, Sony-BMG, EMI y Warner Music.”150 
Así se explican los concursos con premios como: 
16. Accesorios tecnológicos a través de promoción musical del grupo colombiano Dragón y 
Caballero, razón por la que su sencillo promocional entra en alta rotación.  
Pero están también los eventos, otra de las activaciones que la radio pone en marcha para 
mantener activo al público a través de llamadas, mensajes, uso de redes sociales, entre otros 
elementos que cuentan para evaluar la sintonía. El mismo libro blanco del que habla su 
Vicepresidente es el que ha definido los llamados Básicos 40 y Premios 40 Principales que son 
eventos a través de los cuales la audiencia puede ver, sentir y mirar de cerca a sus artistas, 
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constituyéndose estos eventos en  -herramientas para que la radio se vuelva mucho más urbana, 
sea mucho más parte de la cotidianidad de la gente-. 
Con estas activaciones musicales se logra que los artistas, sobre todo nacionales, deseen una 
rotación constante en “la radio de los éxitos” y de esta manera -luchan por estar en la 
programación de estas emisoras- ya que -no hay artista en América ni Habla Hispana que no 
sepa qué es 40 Principales-. 
Así se explican los momentos en que, por ejemplo, locutor 1 invita a seguir participando  
17. -Para que se ganen invitaciones (…) al básico 40 de Brito este 28 de julio allá en La 
juliana a las 20h00-. 
 
Sin duda, el componente fiel de la radio es la música, su concepción sin ella simplemente no es 
posible. Le atribuye ritmo, le quita monotonía, la complementa en lo que dice, es su principal 
colaboradora para extender cada vez más su alcance. “La radio es música para la mayoría de la 
gente, tanto para emisores como para públicos. […] No podemos pensar la radio sin ese 
componente. Nos permite sentirla como una compañera. La interlocución radiofónica se hace 
también a través de sones y ritmos.”151 De esta premisa se vale la publicidad para lograr con 
éxito otro de los mecanismos usados de manera constante, la asociación directa con una marca 
comercial, o de premios que llaman la atención del público, sean tecnológicos, de uso cotidiano, 
entre otros, con el fin de que la publicidad se vea llena de emociones que logran su impacto.  
En el programa constantemente se hace uso de este recurso:  
Tabla 27 - Diálogo 
Locutor 1 
-Qué te parece este clasiquito, presentado por 
el Retro Bar- (a1, 21:33) 
Locutor 2 
-gracias al retro bar escuchamos esto (…) te 
esperamos en la República y América, 
mañana comienza el ladies night- 
 
El Big Show  dinamiza con la música, las opiniones, los concursos, las llamadas, las novedades 
de actualidad a través de las que debaten constantemente sus locutores. Todos los componentes 
que se desglosan y que forman el programa matutino, configura el marco de la industria del 
entretenimiento, siendo éste un discurso apegado al concepto de talk  show que en donde “el 
espectáculo nace de la discusión, de la confrontación […] se trata de programas que crean un 
espectáculo de algo para alguien.”152  
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Un nuevo bloque de programación da inicio con música, constantemente los identificadores son: 
Todos tus éxitos: Los 40. Alrededor de la música hay debate, locutora 3 no sabe identificar los 
artistas, locutora 2 muestra sus conocimientos del género del reguetón y locutor 1 destaca ser 
género -sería interesante hablar de este género que muchos lo odian pero que también lo bailan 
(…) es tan criticado pero a la final es muy escuchado-. 
El oyente como sujeto social disfruta de la música, la exige, la siente en su esencia como ser 
humano y la necesita. “Los latinoamericanos somos musicales, nuestros pueblos conviven con 
la música, la llevamos dentro y fuera, con el volumen alto y altanero. (…) la música es cultura y 
la radio la valora de determinadas manera.”153 Pero El Big Show se convierte en una oferta 
comercial de música que no permite que la gente exprese “sus descontentos e identidades. (…) 
Y no solo desde las letras de las canciones lo cual nos remite a la PALABRA CANTADA, sino 
desde el propio lenguaje musical tan repleto de cultura.”154 
Publicidad 
Ignacio Ramonet afirma que “la información es hoy, sobre todo, mercancía de empresas de 
entretenimiento”155 y esa mercancía es sustentada a través de la publicidad. José Paz señala que  
-un programa sin publicidad definitivamente no puede llegar a ningún lado-. 
Los 40 Principales es una cadena radial que verifica una marca comercial, por tanto su 
financiamiento para las diferentes actividades como sus premios, la misma relación con la 
música citada anteriormente, y las menciones constantes en el programa son alianzas con 
marcas que buscan publicidad, difusión y recordación en sus consumidores. “El neoliberalismo 
insiste en que toda regulación de la comunicación es censura. Según este principio, el 
consumidor es el que decide lo que quiere. Sin embargo, los consumidores decidimos sobre lo 
que nos dan, sobre lo que recibimos.”156 Aquí es donde se produce la asociación del programa, 
sus contenidos y la publicidad con la que se financia el espacio. 
Según el publicista Sierra, encargado de pautaje de medios en la agencia de publicidad Rivas & 
Herrera,  -los picos de mayor audiencia de radio se encuentran en la mañana, desde las seis de la 
mañana hasta las doce del día-.  
Aquí radica la razón de verse bombardeado por publicidad en tandas o pausas comerciales y las 
menciones directas que trabaja el programa dentro de su espacio al aire. 
Tabla 28 - Monólogo 
Locutor 3 
-Ginestética, cirugía estética vaginal láser, por favor rompamos ese tabú, ya hemos 
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evolucionado, rompamos ese tabú, las mujeres también podemos moldear, modelar, 
perfeccionar y arreglar esa parte de nuestro cuerpo que tanto, que muchas veces nos causa 
problema por defectos de nacimiento, congénitos, por los partos, por muchas razones (…)- 
 
Dentro del talk show atraer de esta manera mucho más directa al cliente es el beneficio que 
brinda el programa al auspiciante, sin embargo su principal competencia son los noticieros 
debido al abismal crecimiento de audiencia. -Los otros programas como talk show o como algún 
programa de revista o de revista musical o de algún otro tipo de formato muy rara vez es que 
tengan una muy buena audiencia (…) tienen audiencia sí pero no (…) la que se espera-. 
Raquel Borreguero destaca a la publicidad como comunicación persuasiva que puede 
“convertirse en una herramienta para la manipulación informativa.”157 El principal problema 
del productor y los locutores de El Big Show es que pasan su tiempo ingeniando convertirse en 
publicista para captar la mayor cantidad de clientes -Tú entras como locutor y acabas siendo 
vendedor, cuando no es tu papel-. La publicidad “ha adquirido tal fuerza como fuente de 
financiación de los medios que actualmente determina su funcionamiento” y son todos los casos 
en los que “el mensaje periodístico se subordina al comercial.”158  
A decir de Sierra, hay algunos fenómenos que sí deben ser recomendados y es cuando se trata 
de un -formato atípico a los formatos que hay en radio- citando como ejemplo otro talk show en 
el que hay la presencia de -un grupo de humoristas, de amigos de gallada, de vagos como se 
dice comúnmente que decidieron hacer un programa radial y les está funcionando muy bien-.  
Según el ejemplo de Sierra la fórmula es que sea irreverente, -cuentan cachos, reciben llamadas 
y eso a la gente como que le gusta porque le saca una sonrisa, le entretiene y ya no es el otro 
típico formato de las noticias o de la música o del bla, bla, bla y bla-. 
Durante el programa son varios los momentos entre segmentos que hablan alrededor de una 
canción, destacan el aspecto físico y el amor, temas que se diluyen cuando la asocian a las 
menciones de las marcas auspiciantes. A decir de Borreguero las empresas mediáticas 
mantenidas por la publicidad “crean un entorno informativo e ideológico que ayuda a mantener 
las bases políticas, económicas y morales sobre las que se asienta el orden social.”159  
El momento más importante asociado a la publicidad es el segmento dedicado a la interacción 
con el oyente a través de llamadas para regalar premios de las marcas auspiciantes por una 
sencilla razón que marca el concepto de la radio comercial  -el oyente siempre se merece ganar, 
ser recompensado por esa fidelidad que tienen de escucharnos-. 
 
Segmento No nos llames, nosotros te llamamos 
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Tabla 29 - Monólogo 
Locutor 1 
-Oye, no te vayas porque en la mitad de la pausa vamos a soltar nuestro segmento de No nos 
llames, nosotros te llamamos, en qué consiste, en que tú tienes que enviar tu mensaje de texto 
(…) pones la palabra llámame. Y sabes qué vamos a regalar a un grupo de 6 personas una sola 
persona que nos envie el mensaje llámame va a invitar a 5 más para que formen del concierto 
acústico de Brito en el Básico 40 (…) Y sabes qué también, a esa misma persona le vamos a 
mandar que vaya a comer, no con sus amigos, solamente puede ir una sola persona porque es 
un almuerzo en el Q (…)- 
 
Según Paz, hay dos tipos de visiones por parte de los oyentes, y esos comentarios son 
determinantes en la publicidad, está el auspiciante que piensa -mucho hablan y eso no vende, 
eso a la gente no le gusta, la gente, cuando habla el locutor, te cambia-, pero también está el 
oyente -que le gusta divertirse de las cosas que dice el locutor y ese talk show les encanta pero 
siempre y cuando sea llevado con orden, se llevado con convicción-. 
Los 40 Principales es el caso de las empresas mediáticas que se han convertido “en el soporte 
principal de la publicidad y en una de las herramientas básicas para las grandes compañías 
que buscan expandirse hacia nuevos mercados.”160  
 
3.3 TALK SHOW: PROTESTAS CON PROPUESTAS 
El sistema mediático como elemento clave dentro del proceso globalizador, sirve de plataforma 
para que las élites difundan su discurso, especialmente el que se basa en las ventajas que 
supondrá para el ciudadano la expansión económica mundial. El talk show demuestra su 
preocupación por los problemas cotidianos de sus oyentes, su involucramiento en ellos e incluso 
hasta llegar a la denuncia de las quejas constantes de la gente. Pero ninguno de estos esfuerzos 
sirve si únicamente se los realiza por tapar el hoyo en el que la gente vive, ninguno sirve si no se 
realiza la gestión necesaria como medio de comunicación para satisfacer esas necesidades y 
coadyuvar al logro de esas solicitudes. “Mucha gente está cansada de oír problemas que no se 
pueden resolver […] Este enfoque exige de nosotros tratamientos diferentes en nuestros 
programas, especialmente en los informativos que suelen quedarse en la denuncia.”161 
El Big Show como programa emitido en la cadena radial Los 40 Principales, y este medio como 
parte de las grandes transnacionales de los medios de difusión “tratan de lograr una posición 
dominante en el mercado para situar sus productos en cada rincón del planeta”162, lo han 
logrado ya en parte de Latinoamerica y Europa ya que el objetivo es “cubrir todo el mundo 
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para no ser desbordadas por la competencia.”163 En Quito son varios los programas en 
diferentes cadenas radiales nacionales e internacionales que se mantienen luchando por una 
parte del pastel ese que busca ser repartido a la misma audiencia y que con ello genera que  “el 
sector de la industria de la información tiende a una concentración creciente, conformando una 
pequeña élite de compañías transnacionales.”164  
El programa divide su espacio en información social, deportiva, de salud, de coyuntura política, 
de entretenimiento. Los concursos, segmentos y demás componentes que han sido adaptados a 
la audiencia y se combinan con la voz fresca e informal de sus locutores, mismos que son 
personajes vinculados a la televisión por tanto una mayor empatía generada. Pero por más de 
que resulte atractiva la idea de que los talk shows realicen denuncias a la realidad que viven, 
protesten haciendo uso de su libertad de expresión y asuman la voz de sus oyentes debe ser 
asumida con la responsabilidad.  Ya que de inicio el hablar de -talk show- es enfrentarse a un 
gran desafío pues contrapone a la palabra caricia de la que habla Prieto, “aquella organizada 
para llegar con dulzura al otro, para no irritar el oído ni el espíritu.”165  
Los “INFO SHOWS”, en donde se ven atrapados conceptos de programación como Reality 
shows y Talk shows, revelan la satisfacción de las “aspiraciones emocionales de la audiencia a 
la que hacen participar, asumiendo un supuesto servicio social.”166 
Las radios que enfocan su programación en talk show, o que no se ven exentos de esta 
modalidad, son medios enfocados en el entretenimiento, en los contenidos “light” o en las 
audiencias populares en los que también juegan un papel importante las redes sociales, las 
audiencias quiteñas dejan oír su voz a través de la web. Cada vez se suman a los talk shows 
juveniles, para adolescentes, amas de casa, empresarios pues en ellos se puede escuchar y 
aprender de “todo”. El Big Show es parte de este entramado que se ajusta al estándar de la 
radiofórmula, esa que sigue sumando oyentes a diario y que “encabeza la lista de las más 
escuchadas […] con 3,2 millones de oyentes diarios.”167 
Qué hacer entonces para proponer una programación diferente cuando la gente y sus costumbres 
no se permiten exigir calidad en los contenidos a los que se ven expuestos, no toman conciencia 
de ello y los asimilan de la forma más natural, ya que como lo dice Alfaro “la mayoría de la 
gente se ha acostumbrado a participar solo para denunciar. Se ha entendido que la radio sirve 
para ello. Conseguir un cambio requiere paciencia pero también terquedad.”168 
En esta tarea de una radio que educa, se debe destacar de manera primordial la función del 
mismo talk show, que a pesar de estar influenciado por el medio, y de reproducir los contenidos 
y opiniones que le son convenientes, la riqueza estará en encontrar versiones diferentes. La 
credibilidad del mismo locutor se verá altamente manejado por dicha variedad con la que 
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presenten a la realidad. Lo importante es que sus actores principales: los locutores, asuman este 
deber ético profesional y puedan responsabilizarse de lo que dicen, hablan, actúan. En esa 
responsabilidad también cabe destacar el mirar con oídos de audiencia la función que estén 
desempeñando, los contenidos que se emitan y en cuyo caso se requieran cambios radicales, 
realizarlos en función de su audiencia y el impacto que desean obtener con el programa.  
La radio como medio de comunicación debe responder a su función, entregar a la audiencia 
contenidos adaptados a una realidad, información que garantice a la sociedad la atención a sus 
necesidades y no permitir que “en lugar de motivar y capacitar a su audiencia, la dejan en 
manos de sus peores rivales: las radiodifusoras comerciales”169 La gama de radios comerciales 
ofertan información envuelta de realidad y de espectáculo se ven llenos de éxito ya que tal como 
lo afirma Varela, esta programación justifica “las exigencias de la audiencia, la cual está ávida 
de satisfacer sus necesidades vouyeristas.”170 
El oyente debe y puede cuestionar los contenidos que le son revelados, siempre y cuando tenga 
la información necesaria para confrontar lo que le dicen, caso contrario se va adaptando a las 
revelaciones que este medio le da, siendo reproducción de lo que le facilitan. “Los radio 
escuchas están en el fondo hartos de tantos “tira-línea” pontificadores o merolicos con léxico 
variado o atractivo pero sin contenidos sustanciales.”171  
La programación que llega al oyente  debe “enlazar problemas y salidas, como eje 
indispensable de interlocución radiofónica. Esta es una tarea ineludible para una 
comunicación radiofónica y con mayor razón para una comunicación educativa.”172 Siempre y 
cuando reconozca los elementos que componen la sociedad, y cada sujeto social que interviene 
en ella haciendo una distinción entre jóvenes, niños, adultos, sus contextos, sus experiencias, 
sus modos de vida. Los llamados CIRCUITOS de los que habla Alfaro cuando hace una 
distinción entre los de “carácter económico, otros culturales y también políticos. Todos ellos 
permiten navegar en este amplio mar radiofónico, influyen de manera directa o indirecta en lo 
que son nuestras programaciones y sus propuestas comunicativas.”173 
En la sociedad actual, con el creciente avance tecnológico que conlleva la profundización en 
nuevos contextos culturales, el entretenimiento es un segmento temático valorado que 
permeabiliza fácilmente contextos culturales, como lo dice la Revista Observatorio de Buenos 
Aires: 
Es esto justamente lo que está en riesgo con la transnacionalización 
promovida por los conglomerados de entretenimiento. De ahí la 
necesidad de políticas culturales ya no sólo nacionales sino también 
regionales y supranacionales, que faciliten la creación de mercados en 
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La relación de la radio-oyente es un espacio que se comparte experiencias y pensamientos con 
quienes la difunden, así mismo es un espacio individual del oyente pues identifica esos 
contenidos, los refuta o se sumerge en ellos, es una relación importante en la vida social del ser 
humano. “Cada vez más la radio es un medio de consumo individual (…) comparte, entonces, 
los mundos personales (…) son hábitos que se van definiendo poco a poco y según etapas de la 
vida o situaciones en las que cada oyente se encuentra.”175 
Los contenidos y los mensajes deben mejorar constantemente para el oyente, sin convertirse en 
una mera repetición del resto. Sin buenas opciones de elección el oyente va acostumbrándose a 
la mediocridad. “Si lo que la radios, los programas o las producciones le dan es muy pobre, se 
irá contentando y acomodando a las mediocridades. Si escucha en varias radios el mismo 
mensaje (…) se quedará con esa afirmación en la cabeza.”176 
Si la radio establece con la debida planificación y estudio su programación, su contenido y el 
mensaje que difunde a su audiencia se marca una brecha diferencial de los contenidos y con una 
amplia gama de ofertas el oyente empieza a clasificar de acuerdo a sus necesidades, lo que 
quiere escuchar, sus preferencias y gustos. “Cada emisora tiene entonces su propio ritmo y 
personalidad […] los programas y la relación entre ellos constituyen una programación […] el 
oyente selecciona lo que quiere escuchar. Conoce de radios y ya las tiene clasificadas.177 
El Big Show como programa matutino estrella de la radio no tiene una posibilidad de 
reestructuración porque responde a leyes del mercado, y los seres humanos dentro de ella no 
pueden elegir lo que quieren escuchar. El mencionado talk show en su función legitimadora de 
conceptos light se apropia del oyente que “relaciona lo que escucha con lo que él piensa, con lo 
que le gusta, lo compara, o quizá se siente confrontado y se distancia”178 pero queda expuesto a 
la constante repetición y lo legitima. 
La propuesta es primero no generalizar, ni enfrascar en un solo grupo a todas las audiencias, 
pues siempre habrá excepciones que se resisten a los contenidos mediocres, a los mensajes sin 
sentido. Hay que establecer la verdadera relación de comunicación con los oyentes.  
El oyente totalmente cautivo  es inexistente. Ello nos obliga a trabajar 
mejor, a flexibilizar nuestros discursos. No podemos esperar todo de 
nuestros mensajes. Lo que importa es construir relaciones 
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comunicativas con la gente. Estas relaciones son las que van a permitir 
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 La radiodifusión figura como uno de los principales medios que “permiten el desarrollo 
material y el mejoramiento espiritual de las poblaciones marginadas” que Walter Ouro 
Alves señala. Si ésta se ejerce de manera participatoria será un aliado en la 
construcción de la homegeneidad social, sabiendo aprovechar los  recursos humanos 
valiosos que “generan orgullo de su cultura, que dará como resultado la creación de 
instituciones que lo expandan.”180  
 Los 40 Principales como cadena radial internacional fija una marca que oculta los lados 
oscuros y se encarga de presentarlos sutilmente, el entretenimiento y el espectáculo 
como contenido básico continúa reproduciendo el concepto de todo lo que viene de 
afuera es digno de imitar, asumir, adoptar y apoyar, sea positivo o negativo. 
Legitimando que, buscar una manera distinta de entretenerse, implica desentenderse de 
la responsabilidad de lo que se dice y que informarse y educarse como lo dice Paz es -
haciendo bromas, haciendo chistes, de pronto jugando un poco (…) con los oyentes 
también, ser muy interactivo-. El resultado de ello es la deficiente educación con la que 
los profesionales de la comunicación asumen sus roles cuando se convierten en las 
“estrellas” de un medio de difusión. La autoestima, la dignidad y calidad son términos 
que no se reconocen en dichos medios. 
 Las “nuevas formas” de hacer radio como el talk show, y en términos generales, de 
entender las nuevas formas de comunicación, es una labor asentada en el análisis de la 
sociedad y su cultura. Quito responde frágil ante este proceso, donde el talk show es 
compañía, es un espacio para ganar premios, es un espacio para saber de espectáculo y 
los conceptos que exige el mercado en donde no hay espacio para crear, intercambiar, 
reinventar y anular los sentidos en la vida cotidiana. La audiencia como interlocutor 
protagonista, no es estática ante las transformaciones globalizadoras y por ello debe ser 
conocida para no seguir brindándole ofertas limitadas a lo que el dueño del medio le 
impone dentro de su statu quo. 
 El género talk show dentro de la radio suaviza los mensajes, distorsiona la información 
de manera sutil sin que el interlocutor lo acepte, la radio como parte del sistema 
mediático corrobora el quehacer de la antiestructura de la información proceso en el 
que el sistema como un todo globalizador atrapa a la comunicación rigiéndola a las 
jerarquías dominantes del poder. Proceso en que el interlocutor, ese que es la excepción 
y no se muestra cautivo asimile que “la radio puede hacer pensar más a la gente, 
ayudando a definir y afirmar su capacidad productiva y resolutiva.”181 
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 El talk show en la radio es un formato que debe ser asumido con responsabilidad, pues 
corrobora al mantenimiento de difusión más no comunicación en los medios desde 
donde se emite. De tal manera la estructura mediática se revalúa constantemente al 
convertirse en una repetición de formatos que funcionan publicitariamente en otras 
sociedades y realidades ajenas a la nuestra, de esta manera estas “nuevas formas de 
radio” se ven ausentes de un verdadero proceso de comunicación. 
 Los contenidos light desplegados alrededor del concepto de entretenimiento que maneja 
el talk show deben ser abordados desde una perspectiva clara que involucre al oyente 
como un participante activo de la comunicación y que no lo evada. La calidad de 
contenidos vertidos a través de este formato dispersa al oyente, lo confunde, lo evade, 
no le presenta ni le permite hacer análisis de lo que es parte pues su realidad desaparece 
sin lograr encontrar identificación en lo que le muestran. 
 Los profesionales de la comunicación deben ejercer su rol sin someterse a los modelos 
globalizados de los medios de difusión a los que deben responder en una sociedad cada 
vez más adaptada a la tecnología, espacio en el que todas las herramientas son usadas a 
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2. ENTREVISTA 1. 
Fecha de la entrevista: 19 de diciembre del 2012. 
Lugar de la entrevista: Radio Los 40 Principales 
Entrevistador-Investigador: Vanessa Cuenca 
Entrevistado: Roberto Álvarez Wantemberg 

























3. ENTREVISTA 2. 
Fecha de la entrevista: 27 de diciembre del 2012. 
Lugar de la entrevista: Radio Majestad FM 
Entrevistador-Investigador: Vanessa Cuenca 
Entrevistado: José Paz 
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Entrevistador-Investigador: Vanessa Cuenca 
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